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GLOSARIO 
A 
Agencia Publicitaria.- Compañía especializada en ofrecer servicios especializados 
en publicidad y que también puede brindar asesoría general de marketing. 
Alianza estratégica.- Convenio formal a largo plazo entre empresas cuyo propósito 
es unir esfuerzos y recursos para alcanzar objetivos globales. 
Análisis FODA.- Herramienta que se utiliza para analizar la situación actual en el 
mercado y ayudar a identificar nuevas oportunidades. FODA significa: Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. 
Análisis situacional.- Acción de reunir y estudiar información relativa a uno o más 
aspectos de una organización. También, investigación de los antecedentes que 
contribuye a formular mejor el problema de investigación.  
Anuncios de imagen.- Comunican un sentimiento acerca de una compañía. Tienen 
la intención de crear un cambio en la percepción o creencia. 
B 
Branding.- Significa generar y potenciar la imagen de marca. Cuando se coloca un 
banner en una página no solo se consiguen clics y ventas, sino que el anunciante 
está potenciando también su imagen de marca. 
C 
Calidad.- Eficacia con que un producto cumple las expectativas del comprador.  
Campaña Publicitaria.- Trabajo que permite promover y difundir productos y 
servicios, por lo general a través de anuncios preparados en torno a un tema en 
particular y el uso de varios medios de comunicación. La duración se extiende 
durante un periodo de tiempo limitado.  
Canal de Distribución.- Ruta que toma el producto o servicio para llegar desde el 
productor hasta el usuario final. El canal de distribución incluye las ventas directas, 
 xv 
 
distribuidores mayoristas, vendedores independientes, correo directo y el comercio a 
detalle. 
Ciclo de vida del producto.- Son las etapas por la que atraviesa un producto desde 
su lanzamiento, crecimiento, madurez y decadencia. Para cada etapa existen 
diferentes estrategias de marketing. 
Clase social.- División y categorías dentro de una misma sociedad basadas en 
escolaridad, ocupación y tipo de área residencial.  
Clientes.- Es el activo más valioso de una compañía. Sin ellos, las empresas no 
tendrían razón de ser. Los clientes son personas que están dispuestas a pagar cierta 
cantidad de dinero por adquirir productos o servicios que satisfagan sus 
necesidades.  
Comerciales.- Anuncios que se emiten por radio y televisión y se denominan por su 
duración en segundos. Los comerciales al aire son de 60, 30, 15 segundos y (por 
televisión) de 10. 
Comerciante.- Entidad que comercial que tienen la propiedad de los productos para 
vendérselos a otros. Los comerciantes mayoristas toman posesión de los productos 
para vendérselos a los detallistas. Éstos toman posesión para vendérselos a los 
consumidores finales.  
Concepto del Producto.- Empieza con las necesidades de los clientes que se 
espera satisfacer. Incluye la forma y función propuestas del producto, su 
presentación y la calidad de su fabricación. También comprende el precio, los 
servicios de entrega e instalación y el servicio de post-venta.  
Consumidor.- Unidad individual u organizacional que usa o consume el producto.  
Correo directo.- Forma de marketing directo, en las cual las empresas envían a los 
consumidores cartas, folletos, cupones y muestras, pidiéndoles que compren por 
correo o por teléfono. 
D 
Diferenciación.- Conforme al modelo de estrategias genéricas de Porter, estrategia 
de satisfacer un mercado amplio o reducido, creando para ello un producto bien 
diferenciado o imponiéndole luego un precio más alto que el promedio. 
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E 
Encuesta.- Método de recopilar datos primarios por medio de entrevistas 
personales, por teléfono y por correo. 
Eslogan.- Es una frase publicitaria que generalmente aparece en el anuncio cerca 
del logotipo de la empresa. Su propósito es causar un efecto rápido. Debe ser una 
versión ingeniosamente expresada de su estrategia de posicionamiento. 
Estrategia.- Plan general de acción en virtud del cual una organización trata de 
cumplir con sus objetivos. 
M 
Medios impresos.- Publicaciones para el público en general, como revistas 
especializadas, diarios, guías telefónicas y directorios industriales en los que una 
empresa puede publicar sus anuncios. 
Misión.- Declaración de una organización sobre qué clientes atiende, qué 
necesidades satisface y qué tipos de productos vende. 
P 
Participación de Mercado.- Proporción de las ventas totales de un producto 
durante determinado periodo en un mercado, las cuales corresponden a una 
compañía individual. 
Posicionamiento.-  Es el lugar que ocupa nuestros productos o servicios en la 
mente del consumidor en comparación con los de la competencia. 
Presupuesto de publicidad.- Detalla los costos que implican llevar a cabo un plan o 
campaña publicitaria en particular. Forma parte de un plan y estrategia de medios 
masivos de comunicación. 
Promociones de venta.- Acciones de marketing que tienen como propósito 
estimular las compras durante un periodo específico, ofreciendo un incentivo 
adicional a las características inherentes del producto o servicio en venta. 
 xvii 
 
Publicidad.- La publicidad es una subdivisión del marketing que abarca todo lo que 
tiene que ver con mensajes pagados que promueven los productos, servicios, ideas 
o conceptos. El estilo y lo que ofrezca la publicidad tendrán influencia en el concepto 
que se forme el consumidor del producto y eso les hará tener una actitud positiva o 
negativa frente al mismo.  
Público Objetivo.- Es el público o auditorio al cual está dirigido un producto o 
servicio. 
Punto de compra o P.O.P.- Son los tipos de anuncios que son colocados en los 
Puntos de Venta que promueven productos entre los clientes. Incluyen anaqueles, 
afiches, banderines, objetos que se cuelgan en el techo. La finalidad de estos es 
atraer la atención de los consumidores y vender varios productos. 
Punto de equilibrio.- Nivel de producción en que los ingresos totales son iguales a 
los costos totales, suponiendo cierto precio de venta.  
R 
Reposicionamiento.- Crear un producto nuevo simplemente modificando algo de la 
mezcla de marketing, con la finalidad de revitalizar un producto existente o para que 
parezca nuevo a los clientes.  
S 
Satisfacción del cliente.- Correspondencia entre la experiencia que origina un 
producto corresponde a las expectativas o las supera. 
Segmentación de mercado.- Es el proceso de dividir el mercado en grupos 
homogéneos de consumidores. La segmentación de mercado tiene como objetivo 
hacer llegar nuestro producto a un público que se convierta en potenciales 
compradores de nuestros productos o servicios.  
Servicio.- Al igual que un producto, s una solución a un problema del cliente con la 
diferencia que con un servicio el cliente no se lleva nada a casa. En vez de ello, se 
entrega en el momento de la compra y por lo general, implica que alguien haga algo 
por uno. 
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Sitio en la World Wide Web.-  Lugar en el ciberespacio. El acceso a un sitio en la 
world wide web se realiza a través de Internet y provee información, capacidades de 
descarga de archivos, de software, sonidos, imágenes y vínculos con otras sedes. 
V 
Visión.- La visión es una exposición clara que indica hacia dónde se dirige la 
empresa a largo plazo y en qué se deberá convertir, tomando en cuenta el impacto 
de las nuevas tecnologías, de las necesidades y expectativas cambiantes de los 
clientes, de la aparición de nuevas condiciones del mercado, etc. 
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RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
La propuesta de un plan de publicidad para la Hostería “Pampallacta Termales” 
Papallacta se desarrolla con la finalidad de fortalecer el mercado y aumentar la 
cartera de clientes, ya que la infraestructura y los recursos que posee podrían 
aprovecharse de manera óptima con la administración adecuada de los mismos. 
 
La presente investigación consiste en cinco capítulos que establecen estrategias de 
publicidad y contribuirán a la consecución de los objetivos planteados, en cuyo caso 
el principal es incrementar la utilidad de la Hostería. 
 
Se inicia con la descripción de lo que actualmente conforma la Hostería y sus 
servicios. Posteriormente se realiza un análisis situacional para establecer 
estrategias adecuadas y resolver los inconvenientes encontrados. 
 
Finalmente la demostración numérica que avala la factibilidad del plan propuesto, 
misma que se reflejará en los resultados financieros. 
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EXECUTIVE SUMMARY 
 
The approach of an advertising for the hostelry “Pampallacta Termales” Papallacta 
develops with the goal to strength the market and increase the clients’ demand, 
because the building and the resources of this place, can be available in the best 
way with the appropriate administration of it. 
 
The current investigation has five chapters which set strategies of advertising an 
contributes to development of the approach of the goals, in this case the main 
purpose is to increase the profit of the Hosterly. 
 
It starts with the description of the present Hostelry and its services later a situational 
analysis will be made to establish appropriate stretegies in order to solve difficulties 
found. 
 
Finally the financial demostration guarantees the posible approach plan that will 
consider in the financial results. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
En los últimos años el turismo ha alcanzado un lugar importante en el desarrollo 
económico del país, debido a que se han ido descubriendo sitios con gran variedad 
de flora y fauna que son muy atractivos para los exploradores que buscan lugares 
diferentes a los tradicionales. 
Uno de estos lugares es Papallacta que se caracteriza por sus aguas termales y 
además por ser un sitio de relajación, es por ello que la Hostería “Pampallacta 
Termales” aprovecha sus bondades y brinda a los visitantes la oportunidad de gozar 
de sus beneficios obteniendo un beneficio mutuo, por un lado económicamente para 
la institución y por otro la tranquilidad para sus clientes. 
La investigación por lo tanto, se orienta a fomentar aún más el desarrollo turístico de 
la hostería “Pampallacta Termales” en la población citadina.  
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CAPÍTULO I 
EL SERVICIO HOTELERO EN EL ECUADOR 
 
1.1 ANTECEDENTES  
1.1.1 LA ACTIVIDAD TURISTICA EN EL ECUADOR 
  1.1.1.1 INTRODUCCIÓN  
En los últimos años muchos países han dirigido su atención en la industria del 
turismo por su alto crecimiento y la gran generación de empleos que está 
propiciando.  
El caso del Ecuador no es la excepción puesto que el turismo se ubicó como tercera 
fuente de ingresos entre los rubros de comercio exterior en el año 2004, y se  
proyecto ser la número uno en el año 2011.  
El Ecuador por ser un país que está entre los diecisiete países que cuenta con una 
biodiversidad insuperable en todo el planeta, debido a que en su territorio se 
encuentran una gran variedad de regiones naturales como son: costas tropicales, 
cordilleras montañosas, confluencia de corrientes marinas frías y cálidas.  
Papallacta, poseedor de uno de los sitios naturales más frecuentados por los 
visitantes, con atractivos propios de la zona y punto de tránsito de todo turista 
nacional como extranjero en su ruta a la Amazonia, es considerado el lugar ideal 
para estar en contacto directo con todos los beneficios que otorga la naturaleza. 
Su importancia se debe a la existencia de aguas termales, las mismas que resultan 
de un proceso de filtración originadas en las entrañas del Volcán Antisana donde el 
magma irradia calor a estas aguas calentándolas a una temperatura de 700 grados 
centígrados, brotando a la superficie en forma de manantiales a una temperatura 
inferior (37-42 grados centígrados) para el uso humano ricos en minerales tales 
como potasio, magnesio, aluminio, cloro por lo que toman una definición de aguas 
Hipertermales, Clorosulfatadas- Ferroalcalinas que no presentan olor. 
Por esta razón Papallacta viene a constituirse como un lugar donde las personas 
pueden disfrutar de un gran despliegue paisajístico, valorar la riqueza escénica del 
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entorno, respirar aire puro, percibir olores naturales, desconectarse de las grandes 
metrópolis, bajar los niveles de estrés, y el uso de las aguas con beneficios 
naturales. Y que a demás ofrece este sector ofrece posibilidades de acampar junto a 
varias lagunas como Ninalviro y Paltacocha; Papallacta cuenta igualmente con una 
importante infraestructura hotelera; Momentos únicos de diversión, descanso y 
esparcimiento. A todo esto podemos agregar su historia y cultura.  
Por estas razones se ha decidido realizar un plan de publicidad como herramienta 
de gestión y control del marketing para la Hostería “Pampallacta Termales” 
Papallacta, ubicado en la provincia del Napo, Papallacta KM 61, Vía Interoceánica, 
mediante el cual se puede aprovechar una gran oportunidad dada por la 
extraordinaria biodiversidad y cultura que ofrece este sector y sus alrededores, con 
la finalidad de fidelizar la relación con sus clientes actuales e incrementar la 
participación en el mercado en la zona nororiental de Quito. 
 
1.1.1.2 HISTORIA Y EVOLUCIÓN  
 
Ministerio de Turismo 
El 10 de agosto de 1992 se creó el Ministerio de Información y Turismo, en el 
gobierno del Arq. Sixto Durán Ballén, ya que el paso del turismo como una actividad 
encaminada hacia el desarrollo económico y social del Ecuador. 
 
En 1994 el turismo se empezó a desarrollar en gran medida por lo que se decidió 
separar el Ministerio de Turismo del de Información; para fortalecer e impulsar esta 
actividad.  
 
Posteriormente, en agosto de 1999 durante el gobierno de Jamil Mahuad, el 
Ministerio de Turismo se fusiona con el de Comercio Exterior. Pero para febrero del 
2000 él nuevo presidente constitucional de la Republica, Gustavo Noboa, decide que 
el Ministerio de Turismo funcionaria mas apropiadamente fusionado con el Ministerio 
de Ambiente. 
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En abril del 2000, mediante decreto Ejecutivo se otorga independencia a todos los 
Ministerios, quedando al Ministerio de Turismo como el único encargado de la 
actividad Turística del Ecuador. 
 
Historia Económica 
La inestabilidad económica que viene soportando el Ecuador a través de los años y 
la llegada de algunos fenómenos naturales han afectado a todos los sectores 
económicos incluyéndose el sector turístico.  
 
En el año de 1999 el Ecuador mantuvo una crisis económica severa por el cierre de 
algunas entidades financieras, ocasionando un caos económico en el país. Esta 
crisis afecto a todos los sectores, incluyendo al sector turístico, ya que se había 
perdido la confianza y la seguridad en las entidades financieras que aún estaban 
operando, repercutiendo en el ámbito de inversión en este sector. 
  
En el año 2000 el Ecuador adoptó una nueva moneda, el dólar, siendo la única 
manera de superar la crisis ocasionada en el año anterior, esto ocasionó un periodo 
de transición, cayendo en una recesión económica por el encarecimiento de los 
productos y servicios, ofertados y demandados, en el país. 
 
En el sector turístico se generaron muchas pérdidas, ya que las personas no tenían 
como prioridad realizar turismo si no cubrir sus necesidades básicas.  
 
Los diferentes sectores económicos del país se han ido recuperando 
favorablemente, pero el más destacado en los últimos años es el sector turístico 
siendo el que más aporta a la superación de la crisis económica del país.  
 
El sector turístico ecuatoriano ha empezado a desarrollarse recientemente, por lo 
que aún existe una gran necesidad de inversión para mejorar las infraestructuras y la 
imagen del Ecuador, a veces estereotipada y otra desconocida, en muchos países. 
Según estimaciones, en el 2006 visitaron Ecuador aproximadamente 840.000 
turistas, que generaron unos 700 millones de dólares. El número de turistas que 
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llegan cada año va en aumento y para el 2012 las autoridades estiman que más de  
medio millón de personas visitarán la capital.  
 
El Estado está aplicando en varios países de Europa y América un Plan Integral de 
Marketing Turístico, con el cual pretende el incremento de las visitas a Ecuador en 
los próximos 10 años, objetivo primordial del Fondo Mixto de Promoción Turística de 
Ecuador. Además, Ecuador ha incrementado su presencia en ferias internacionales 
como FITUR en Madrid, ITB en Alemania y WTM en Londres, donde ha obtenido 
recientemente varios reconocimientos. 
 
Historia de La Parroquia de Papallacta 
Historia1 
Huaynaca Capac, quien dirigía las expediciones hacia el Oriente a la provincia de 
Quijos para la conquista de sus indígenas, que al pasar del tiempo impusieron sus 
costumbres y actividades agrícolas para que forma parte del Thuantinsuyo. 
  
En 1526 muere este líder inca por ende sus hijos Huáscar y Atahualpa quedan como 
herederos y jefes del Tahuantinsuyo, pero este gobierno dura poco tiempo ya que la 
llegada de los españoles a sus territorios era eminente, 1538 sale desde Quito 
Gonzalo Días de Pineda quien atravesó la cordillera de Guamani donde se encontró 
a los indios que colonizaban estos lugares. 
 
No obstante se realiza una segunda expedición en 1541, la que comandaba Gonzalo 
Pizarro y Francisco de Orelllana, que a su vez descubrió el Rió Marayon o 
Amazonas el 12 de Febrero de 1542, su próximo destino fue Quito, pero dejo 
establecido una gobernación que en aquel tiempo estaba ubicada a un kilómetro al 
sur de la que hoy es Cuyuja.  
 
Desde las faldas de la Cordillera de Guamani hasta donde empieza la cuenca del 
Río Napo, se asentó la cultura de los quijos, como conclusión de lo mencionado 
                                                          
1
 ECUADOR EN EL SIGLO XVI, Rumazo González 
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anteriormente se puede decir que no existió comunidad alguna denominada 
Papallacta, pero sus habitantes pertenecían a la cultura de los quijos. 
 
La presencia de expediciones evangélicas en la región Oriental en los Siglos XVII, 
XVIII, XIX, no ofrecen importante información sobre la actual Papallacta; debemos 
mencionar que estas expediciones estuvieron dirigidas por comunidades religiosas 
como los Franciscanos, Jesuitas y Dominicos.  
 
Las primeras noticias de enunciación de la palabra Papallacta las podemos ubicar 
en el siglo XIX en las crónicas de muchos de los viajeros hacia la región del Napo. 
 
La palabra Papallacta tiene su origen de dos vocablos quichuas: 
 
Papa = papas, Llacta = tierra es decir tierra de papas. 
 
La población se caracteriza por su catolicismo por ende de aquí nacen 
manifestaciones de orden religioso como son: la fiesta de la Virgen del Páramo. 
 
En sus primeros inicios geográficamente y administrativamente Papallacta 
pertenecía a la provincia de Pichincha, pero debido a movimientos migratorios y 
cambios topográficos en la actualidad pertenece a la provincia del Napo.  
 
Historia de la Ocupación Humana de Papallacta 
Los pobladores de Papallacta eran Quichuas que habitaban en la zona desde la 
época de los incas. “La primera ola de colonización llego a la zona en 1903, e 
incluso en sus territorios se asentaron Papallacta y Baeza. La comuna de Jamanco 
se fundó en 1903, e incluyo en sus territorios a la mayoría de la población de 
Papallacta, sus terrenos alrededor del pueblo y los páramos.”2 
 
                                                          
2
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Hacia 1925 se construyo 200 kilómetros de camino de herradura, entre Pifo y 
Misahualli, para facilitar la entrada del ejercito al oriente y para sacar productos del 
oriente como el café, el cacao y la pita. En esa época, a fines de la década de los 
treinta, llega la segunda ola de los colonos que se asentó en la zona. 
 
Llegaron como funcionarios políticos enviados por razones administrativas, como 
individuos contratados por el ejército, o como trabajadores de construcción de 
caminos y terminaron quedándose.  
 
En 1971 la compañía petrolera William Brothers llego a la zona para empezar la 
exploración de petróleo y se empezó la construcción de una carretera Quito – 
Papallacta. 
 
Con la llegada de la carretera empezó a darse un cambio gradual de la agricultura 
hacia la ganadería, la comercialización de la leche aumento con la llegada de 
nuevas compañías como Nestle. También llegaron nuevos colonos y creció la 
población del pueblo. Hoy en día casi no se nota la presencia del oleoducto en 
Papallacta porque tiene instalaciones de operación a unos pocos kilómetros río 
abajo del pueblo. 
 
Con la carretera empezaron a llegar algunas empresas que mejoraron el mercado 
local de trabajo, sin embargo los puestos que ofrecían eran pocos ya que preferían 
traer gente especializada de afuera. En 1970 llega la organización HCJB esta era 
una organización evangélica sin fines de lucro y servicio a la comunidad ecuatoriana, 
llego a Papallacta para construir un plan hidroeléctrico. 
 
El transporte por la carretera y el flujo de colonos incrementa la pesca y la cacería en 
el páramo. A fines de los años 80 llega el primer proyecto Municipal de Quito para 
transportar agua desde los páramos de Antisana y la RECAY hasta la población 
urbana de la capital.  
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“En los 90 Papallacta cuenta con una población de 512 habitantes con un promedio 
de cuatro hijos, sin duda el pueblo disfruta de mejores servicios que las otras 
poblaciones, tienen agua tratada para consumo humano y una red de aguas 
termales que llega a todas las casas, instalada con el trabajo de varias mingas.” 3 
 
La electricidad está conectada a un sistema nacional y la población paga por su uso 
al INECEL, el pueblo cuenta con un sistema de alcantarillado. 
 
Existe un sistema de recolección de basura sólida, pero no tiene como tratarla por lo 
que esto es un factor negativo para la conservación de su flora, existe una iglesia 
católica, varios establecimientos que prestan alojamiento y alimentación ubicados en 
el centro del pueblo que junto con los pequeños negocios se han expandido 
rápidamente, vulcanizadoras, una escuela primaria y un colegio. 
 
Otro poder en el ámbito parroquial es la Junta Parroquial cuyo trabajo es cuidar los 
bienes municipales y hacer de enlace entre el Pueblo y el Municipio. 
 
Aunque durante la última década se han hecho obras de desarrollo en Papallacta, la 
gran mayoría de los habitantes siguen utilizando estrategias tradicionales de 
agricultura, según estudios realizados a esta parroquia, solo cinco familias de 
Papallacta carecen de tierras y son obreros, de las empresas que llegaron al pueblo 
en los últimos años.  
 
1.1.1.3 PANORAMA ACTUAL  
 
Durante los últimos tiempos en el sector de Papallacta ha venido desarrollándose el 
turismo de salud, por esta razón es importante conocer en qué consiste este tipo de 
turismo. 
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TURISMO DE SALUD 
 
Este tipo de turismo está constituido por personas que combinan un cambio temporal 
de residencia, con relajamiento físico y mental, que buscan sanar enfermedades o 
desordenes físicos. 
 
El origen de este turismo se da por personajes romanos y griegos que buscaban 
aguas medicinales a los que se les atribuía poderes curativos. 
 
Cuba fue la pionera en especializarse en este tipo de actividad, para posteriormente 
expandirse en México, Argentina y Colombia. 
 
Hoy en día se ha desarrollado con mucho éxito el turismo de salud especializado, 
que básicamente se refiere a los avances científicos y tecnológicos que ha 
desarrollado el hombre. 
El turismo de salud, en Ecuador, aun no se ha desarrollado en su totalidad, esto se 
debe la carencia de tecnología y a la falta de incentivos económicos por parte del 
gobierno. 
 
Por esta razón, sé a dado mayor importancia al turismo de salud natural, el clima, la 
naturaleza y las aguas termales; son los mayores atractivos que brinda esta 
parroquia. 
 
Sin embargo, esta clase de turismo no ha mostrado mayor avance, ni tampoco se ha 
prestado el debido interés y preocupación por dar a conocer este tipo de lugares, 
que pueden ser explotadas turísticamente. 
 
En cuanto al alojamiento en este sector son limitados, existen lugares de alojamiento 
que se encuentran categorizados por los servicios y características que posee cada 
uno de estos establecimientos, cabe resaltar que estos centros son especializados 
en ecoturismo y a la curación de enfermedades a través de las aguas termales. 
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Dentro de la población de Papallacta se puede observar que el equipamiento que 
poseen estos establecimientos, no va acorde con las necesidades de los turistas que 
visitan este sector, además que se encuentran administrados por personas que 
carecen de conocimientos hoteleros o que tengan experiencia previa en este campo. 
 
La parroquia de Papallacta ubicada estratégicamente entre la cuenca Amazónica y 
los pueblos de los Andes está llena de aventuras y leyendas, la misma que 
geográficamente se encuentra en la provincia del Napo, Cantón Quijos a una 
distancia de 65 Km de la ciudad de Quito, atravesada por el Rió Papallacta es uno 
de los principales atractivos naturales que posee el Ecuador. 
“Se encuentra en las faldas de la Cordillera Oriental Andina, con una altitud que va 
de los 2800 hasta los 4200 metros sobre el nivel del mar.”4 
 
“Los límites de la parroquia de Papallacta5 son: 
Al Norte: La parroquia de Oyacachi 
Al Sur: Las parroquias de Cuyuja y Cotundo 
Al Este: Las parroquias de Oyacachi y Cuyuja 
Al Oeste: Las parroquias de Tumbaco y Pifo pertenecientes a la Provincia de 
Pichincha. 
 
En la parroquia de Papallacta encontramos las siguientes comunidades dedicadas a 
las actividades de agricultura, ganadería y turismo. 
 Comuna Jamanco 
 Comuna Coturco 
 Comuna Chalpichico 
 Comuna EL Tambo. 
 
Papallacta está ubicado en la ruta de la canela, por donde venían los indígenas del 
oriente trayendo esta especie que se comercializaba en Europa al peso a mayor 
                                                          
4
 ATLAS UNIVERSAL Y DEL ECUADOR INSTITUTO GEOGRAFICO MILITAR 
5
 ATLAS DEL CANTON QUIJOS PROVINCIA DE NAPO, CENTRO PANAMERICANO DE 
ESTUDIOS E INVESTIGACIONES 
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precio que el oro. De ahí viene la leyenda del Dorado aquel país donde abundaba el 
oro y se decía que su príncipe luego del baño se espolvoreaba con oro se creía que 
Rumiñahui, escondía el tesoro preparado para el rescate de Atahualpa en estas 
tierras ya que siendo nativo de esta región la conocía bien.  
 
“Casi la mitad de 400 indios que participaron en la célebre expedición de Orellana 
murieron al atravesar estas frías montañas. El descubrimiento del Río Grande y 
luego la presencia de Quitus en la Amazonia durante varios siglos se hizo a través 
de esta ruta singular y estratégica de Papallacta.”6 
 
1.1.1.4 PROYECCIONES  
Cerca del 14% de visitantes extranjeros que llegan a la ciudad de Quito visitan el 
destino Papallacta, cuatro de cada diez visitantes llegan por conocer y apoyar a la 
conservación del área.  
os páramos y bosques montanos andinos de Papallacta, que colinda el Parque 
Nacional Cayambe-Coca, han sido declarados como “regionalmente sobresalientes”, 
la jerarquía más alta según el “Biodiversity Support Program”; y la zona lacustre y su 
complejo de Humedales fueron declarados de importancia internacional, bajo el 
marco de la Convención Ramsar.  
 
Papallacta se ha venido desarrollando bajo el concepto de un destino de turismo 
sostenible y se ha evidenciado en los años que una naturaleza bien conservada 
aumenta el flujo turístico.  
 
El 70% de la población (843 habitantes.), se dedica al ecoturismo de forma directa e 
indirecta, lo cual demuestra la vocación de la zona hacia la conservación de la vida 
silvestre, protección del recurso agua, bienestar de los trabajadores y de las 
comunidades locales.  
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Papallacta, ha venido desarrollándose bajo el concepto de un destino de turismo de 
bajo impacto, que promueve la conservación del ambiente, contribuye al respeto de 
la cultura local y representa una alternativa económica a sus pobladores. Los turistas 
que llegan a Papallacta conocen que el sector brinda oportunidades recreativas 
relacionadas con la naturaleza, evitando al máximo el deterioro del ambiente natural 
y cultural. 
  
Esto permitirá mantener buenas perspectivas de crecimiento del sector, lo que 
ocasionará que los inversionistas lo vean en el turismo un sector atractivo para la 
inversión.  
 
1.2 LA EMPRESA Y SU FILOSOFÍA DE GESTIÓN  
 
1.2.1 BREVE RESEÑA HISTÓRICA  
Hostería la Pampa de Papallacta  fue inaugurada en el año 2000 en el sector del 
pueblo de Papallacta, su nombre se deriva justamente por la forma del terreno 
donde se encuentra ubicada la hostería, “Pampa”. Creada principalmente con la 
visión de ser una empresa diferente con el objetivo de brindar varias alternativas de 
hospedaje así como también de diversión, con el único fin de satisfacer la necesidad 
de los clientes.  
 
La empresa en sus inicios comenzó como un pequeño restaurante y además 
trabajaba tan solo con una piscina de agua termal,  en esa época, no se contaba con 
ninguna habitación.  
 
En el lapso de un año y medio, el establecimiento vio la necesidad de ampliar sus 
instalaciones, por lo que se opto por construir dos habitaciones matrimoniales y dos 
cabañas familiares con la capacidad de seis personas con el objetivo de ver el 
resultado que se tenía. En ese tiempo las habitaciones únicamente contaban con lo 
indispensable, es decir baño privado y a demás de servicios básicos.  
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Durante todo ese tiempo, se vio un crecimiento notable de turistas tanto extranjeros 
como nacionales que visitaban la hostería, es por  eso que se tuvo la iniciativa de 
crecer y construir más habitaciones sencillas, obteniendo resultados medianamente 
favorables para el negocio, ya que no tenían la  acogida que se esperaba, fueron 
épocas muy difíciles que se vivieron en ese año ya que la mayor parte de las 
habitaciones pasaban vacías entre semana y con un 60% a un 65% de ocupación en 
fines de semana y feriados. 
 
Después de haber pasado dos años trabajando con esas habitaciones y obteniendo 
pocos resultados económicos se empezó a tener una nueva visión de cómo hacer 
las cosas. Ese año fue un año crucial para el crecimiento del negocio, ya que con el 
dinero ahorrado se comenzó a adecuar a las habitaciones ya existentes con 
chimenea y una piscina pequeña tipo jacuzzi dentro de la misma para ser llenada 
con agua termal, dándole un giro completamente diferente al negocio, obteniendo 
resultados cada vez más positivos para la hostería, ya que el porcentaje de 
ocupación por cabaña aumento significativamente entre semana, fines de semana y 
feriados obteniendo así un crecimiento inorgánico. 
 
Viendo el buen resultado que tenían las habitaciones con sus nuevas adecuaciones, 
se comenzó a construir desde cero, nuevas y mejores cabañas matrimoniales 
obteniendo un resultado cada vez más positivo.  
 
1.2.2 ESTRUCTURA ORGÁNICA  
A continuación se muestra los niveles en orden jerárquico de la estructura 
organizacional de Hostería “Pampallacta Termales” 
 Nivel Directivo: Conformado por la Junta General de Accionistas.  
 Nivel Gerencial: Precedido por el Administrador.  
 Nivel Medios: Distribuidos por los departamentos de Marketing, Recepción, 
Comercial, Limpieza, Seguridad. Y un departamento independiente de 
Contabilidad  
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 Nivel Operativos: Representado por personal a cargo de los diferentes 
departamentos de los niveles medios.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Debido a la actividad de la empresa, se considera necesario que la contabilidad de 
la misma debe ser manejada de manera externa, como un departamento de apoyo y 
control. 
1.2.3 CULTURA CORPORATIVA  
1.2.3.1 MISIÓN  
 
Brindar un lugar con un clima vacacional extraordinario y único, comprometidos en 
garantizar la satisfacción total, a través de la excelencia en el arte del servicio, con 
calidez, vocación de servicio, oportunidad y respeto desarrollado en un ambiente 
familiar.  
1.2.3.2 VISIÓN  
 
Ser el mejor y más eficiente establecimiento hotelero de Papallacta, para el año 
2011, brindando un servicio de alojamiento de primera y diferente, para satisfacer los 
ACCIONISTAS 
ADMINISTRACION 
MARKETING RECEPCIÓN SERVICIOS SEGURIDAD 
CONTABILIDAD 
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requerimientos y necesidades de los turistas, y alcanzar alta calidad en la prestación 
del servicio.  
 
1.2.3.3 OBJETIVO GENERAL  
 
Ofrecer servicios de alojamiento de primera, implementado procesos de calidad que 
permitan cubrir las expectativas y necesidades que los clientes potenciales 
requieran, permitan posicionar la hostería y alcanzar la lealtad de los clientes y 
ampliar su participación en el mercado.  
 
1.2.3.4 PRINCIPIOS FILOSÓFICOS  
 
Los principios son conceptos fundamentales que apoyan al desarrollo de la 
administración: 
 
 Calidad: Ofrecer servicios de hospedaje de alta calidad que permitirán lograr 
los más altos niveles de eficiencia.  
 Atención Personalizada: Brindar un trato atento, cortés y profesional a los 
clientes, enfocado siempre ante todo la satisfacción de sus necesidades y 
buen trato de sus clientes.  
 Mejoramiento Continuo: Garantizar a  los clientes una constante evaluación 
del servicio, que permita la aplicación de estándares y normas de calidad en 
los procesos de servicios, con el fin de satisfacer las más altas exigencias de 
los clientes.  
 Adoptar una Actitud Positiva y Aptitud Profesional: Que permitan brindar 
servicios de alta calidad, que cumplan con las exigencias de un mercado 
dinámico, renovante y competitivo.  
 Trabajo en equipo: Todos los colaboradores de la organización estarán 
integrados y dispuestos a ser participes en soluciones de problemas, 
dispuestos a cooperar en el logro de un servicio optimo.  
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1.2.3.5 VALORES  
 
 Honestidad: Cumplir con los reglamentos internos de la institución de manera 
que toda actividad se realizará dentro de códigos de ética y moral.  
 Compromiso: Mantener un comportamiento optimo en las labores cotidianas 
por parte de cada empleado, sobre la base de la disciplina, honestidad y 
responsabilidad, en sus funciones diarias.  
 Responsabilidad: El personal cumplirá con sus actividades diarias con 
compromiso, las mismas deberán ser realizadas con responsabilidad y 
compromiso.  
 Seriedad: En todas las actividades de negociación tales como proveedores, 
eventos, convenios, contratos y alianzas.  
 Respeto y Consideración: Respetar las opiniones e ideas que tengan todos 
los empleados con respecto a cualquier tema relacionado a la organización.  
 Reconocimiento: La organización siempre tomará en cuenta todos los 
esfuerzos y resultados positivos de los empleados.  
 
1.2.4 SERVICIOS  
 
La hostería cuenta con una construcción aproximada de 1579,5 m2, distribuidos en 
14 habitaciones con una capacidad máxima de 4 a 6 de personas por habitación.  
 
La “Hostería Pampallacta Termales”, tiene una capacidad de prestación del servicio 
de alojamiento para 68 personas por cada noche. 
 
“Las habitaciones esta equipadas con todas las comodidades. Cuentan con baño 
privado, ducha de agua caliente, chimenea, mini bar, y piscina pequeña tipo jacuzzi 
dentro de la misma. 
 
Decoradas con estilo rustico y elegante ofreciendo una variedad de opciones en 
alojamiento. Todas las instalaciones están diseñadas para su completa tranquilidad 
y descanso total. 
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Contamos con excelente variedad de comida típica de la zona, además ofrecemos 
comida vegetariana y platos a la carta. 
 
La hostería cuenta con cuatro piscinas de agua termal ricas en sulfato, sodio cloruro 
y magnesio. Gracias a estos minerales su poder curativo es altamente efectivo, 
ayudándolo a la digestión, problemas reumáticos y procesos des inflamatorios etc.”7 
 
Condiciones Generales del Servicio:  
 
a. Instalados en edificaciones cuya situación y aspectos corresponden a la categoría 
del alojamiento. 
b. Construidos con materiales de gran calidad.  
c. Chimenea, leños propios para el propio usuario.  
d. Agua fría y caliente corriente de una manera permanente.  
e. Teléfono con comunicación directa a través de una central.  
 
Condiciones Particulares de cada pieza:  
 
a. Dormitorios.- Construcción de 7,00 m2. de superficie para cada cama individual, 
12,00 m2. para cada cama de dos plazas y 5, 00 m2. para cada literal.  
b. Cuarto de Baño.- Dotado de tina ducha, lavabo bidet e inodoro, todos de gran 
calidad. Paredes recubiertas de azulejos y piedra. Si la capacidad del alojamiento 
excediera a cuatro plazas contará con otro cuarto de baño.  
c. Sala de Estar-Comedor.- Tiene una superficie equivalente a 4, 00 m2. por cada 
plaza sin que en ningún caso pueda ser inferior a 16. 00 m2.  
d. Chimenea.- Situada en pieza independiente de ladrillo o cemento a carbón.  
e. Mobiliario y Decoración.- Amoblados y decorados de modo que se consiga el tono 
de distinción que la categoría del alojamiento requiere.  
                                                          
7
 http://www.pampallactatermales.com/pampa1.html 
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GRÁFICO No. 1 
DISTRIBUCIÓN DE LAS INSTALACIONES 
 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
 
Distribución Instalaciones:  
 
1. Entrada a la Hostería  
2. Lobby de la Hostería  
3. Recepción y Administración  
4. Área de máquinas y bodega  
5. Ingreso Parqueadero  
6. Parqueadero  
7. Piscina  
8. Área de Juegos o descanso  
 
2 
3 
4 
7 
7 
6 
5 
7 
8 
1 
 Page | 19  
 
GRÁFICO No. 2 
HABITACIÓN TIPO 
 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
 
1. Entrada a la habitación  
2. Cama matrimonial  
3. Cama Litera  
4. Baño  
5. Ducha / Tina 
6. Ropero  
7. Televisión  
8. Teléfono  
9. Chimenea y Leños 
 
SERVICIOS COMUNES:  
 
a. Recepción atendida por personal uniformado.  
b. Mozo de equipajes y mensajero o botones.  
c. Salón Social debidamente amoblado y decorado, salvo que el vestíbulo, por su    
capacidad y características, esté acondicionado para este fin.  
d. Central de teléfono, atendido permanentemente.  
e. Vertedero de basuras.  
f. Estacionamiento para vehículos de uso exclusivo de los clientes.  
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g. Servicios de Bar de Restaurante o Cafetería prestados en los alojamientos a 
petición de los clientes.  
 
1.2.5 PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN DE LA EMPRESA  
 
El proceso de comercialización de la Hostería Pampallacta Termales se detalla a 
continuación el siguiente diagrama de flujo:  
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GRÁFICO No. 3 
DIAGRAMA DE FLUJO 
PROCESO DEL SERVICIO DE LA HOSTERIA  PAMPALLACTA TERMALES 
2
Administrador
Proceso del Servicio de la Hosteria Pampallacta Termales
Cliente Guardia Recepción Personal del Pisos
Inicio
Informa la 
limpieza o 
novedades 
de la 
habitacion
Ordena 
Mantenimiento
Parqueadero
Informa la 
funcionalidad 
de las 
instalaciones 
Entrega 
llaves de 
habitacion
Registra o 
confirma 
reservacion
Recibe al 
Cliente
Guia a la 
habitacion 
asignada
Llegada del 
cliente al 
Hotel
Entrega de 
llaves y 
solicita la 
cuenta
Termina su 
estadia
Disfruta de 
su estadia
Ingresa
Espera
Sale
Entrega 
orden de 
salida
Cancelacion 
de Factura
Fin
De la 
Bienvenida
Recepta la 
Orden
Permite la 
salida y se 
despide
Revisa la 
cuenta de la 
habitacion
Reporta de 
novedades 
de la 
habitacion 
Requerimiento 
de insumos
Emisión de 
factura y 
orden de 
salida
Verificacion
y control de 
la 
habitacion 
Elaboracion de 
Informes y 
reuqerimientos
2
1
  
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
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El presente plan de publicidad como herramienta de gestión y control del marketing 
para la Hostería Pampallacta Termales parte de la problemática que actualmente 
atraviesa la empresa como es el “el decrecimiento de la participación del mercado”; y 
mediante la utilización del Diagrama de Causa-Efecto se identifico las posibles 
causas raíz, o causas principales, de dicho problema.  
 
Para brindar solución al problema se planteo como objetivo "Diseñar y instrumentar 
un plan de publicidad para el sector turístico orientado al posicionamiento y 
reposicionamiento de la cartera de productos, de la Empresa Hostería Pampallacta 
Termales que permita a la implementación de estrategias publicitarias que generen 
un impacto en el mercado objetivo”. 
 
JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA  
En los últimos años muchos países han centrado su atención en la industria del 
turismo por su crecimiento y la generación de empleos que está propiciando.  
 
El caso del Ecuador no es la excepción puesto que el turismo se ubicó como tercera 
fuente de ingresos entre los rubros de comercio exterior en el año 2004, y se ha 
proyectando ser la número uno en el año 2011. 
  
El Ecuador por ser un país que está entre los diecisiete países con mayor 
biodiversidad del planeta, debido a que en su territorio se encuentran gran variedad 
de regiones naturales como son: costas tropicales, cordilleras montañosas, 
confluencia de corrientes marinas frías y cálidas.  
 
El Cantón Quijos por su división política y geografía se encuentra rodeada de tres 
Áreas Naturales Protegidas: La Reserva Ecológica; Cayambe-Coca, Antisana y el 
parque Nacional Sumaco, las mismas que poseen atractivos turísticos naturales 
dentro de su amplio territorio. 
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Papallacta es una zona rica en flora y fauna, con paisajes exuberantes y lo más 
importante cuenta con uno de los atractivos más prodigiosos que tiene nuestro país, 
sus aguas termales, que brotan a la superficie de manera natural y con grandes 
propiedades curativas. 
 
Esta ventaja; que ofrece este sector permite albergar turistas nacionales e 
internacionales que deseen disfrutar momentos únicos de diversión, descanso y 
esparcimiento.  
 
Por estas razones se ha decidido realizar una Plan de Publicidad como Herramienta 
de Gestión y Control del Marketing, caso: Hostería “Pampallacta Termales” 
Papallacta, en el Cantón Quijos, mediante el cual se pretende fidelizar la cartera de 
clientes e incrementar la participación del mercado de servicio hoteleros en esta 
región.  
 
Actualmente la Hostería Pampallacta Termales está atravesando una disminución 
marginal en su participación de mercado, debido a factores como son: la 
competencia, entorno físico, poder adquisitivo de los posibles clientes, la demanda 
del servicio, entre otros.  
 
El diseño e implantación del Plan de Publicidad como Herramienta de Gestión y 
Control del Marketing, caso: Hostería “Pampallacta Termales” Papallacta nace con el 
objeto de determinar estrategias claras y sólidas que permitan fidelizar a nuestros 
clientes actuales y a incrementar la participación del mercado de servicios hoteleros, 
por tanto mayores ingresos y utilidades para sus accionistas.  
 
La importancia de desarrollar un Plan de Publicidad como Herramienta de Gestión y 
Control del Marketing, caso: Hostería “Pampallacta Termales” Papallacta, es porque 
en la actualidad debido a los rápidos cambios que se producen en el mercado, y la 
llegada de las nuevas tecnologías, obligan a las empresas en general a realizar una 
planificación lógica y más estructurada de las diferentes variables del publicidad que 
permitan incrementar la participación del mercado a través del planteamiento de 
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nuevas estrategias que permitan ofrecer un servicio completamente diferenciado de 
la competencia, con valor agregado que satisfagan las necesidades demandadas 
por los clientes. 
 
OBJETIVOS 
GENERAL 
"Diseñar y instrumentar un plan de publicidad para el sector turístico orientado al 
posicionamiento y reposicionamiento de la cartera de productos, de la Empresa 
Hostería Pampallacta Termales que permita a la implementación de estrategias 
publicitarias que generen un impacto en el mercado objetivo”. 
ESPECIFICOS 
Para dar cumplimiento al objetivo general se trazaron los siguientes objetivos 
específicos: 
1. Identificar los elementos constitutivos a un plan de publicidad 
como herramienta de gestión de los servicios de la empresa. 
2. Realizar el diagnostico situacional de la comercialización del 
producto turístico de la Empresa, objeto de estudio. 
3. Proponer el modelo de diseño de un plan de comunicaciones y 
comercial adecuado en correspondencia con las características 
y particularidades de la Empresa Hostería Pampallacta 
Termales. 
4. Definir la metodología apropiada para el levantamiento de 
información fundamentada en la investigación de mercado 
5. Diseñar la Estrategia de comunicación más adecuada e idónea 
al producto turístico y al mercado de la Empresa Hostería 
Pampallacta Termales. 
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CAPÍTULO II 
 
ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
En el siguiente capítulo se realiza el análisis situacional de la Hostería Pampallacta 
Termales”, el cual comprende tanto el ambiente interno como el ambiente externo, 
permitiendo conocer la situación actual en la que se encuentra la Hostería. 
  
Este análisis hace referencia a todas las áreas que se muestran en el esquema que 
se detalla a continuación.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1 ANALISIS EXTERNO  
 
2.1.1 Macro ambiente  
2.1.1.1 Factores Económicos – Demográficos 
 ECONÓMICOS  
PRODUCTO INTERNO BRUTO – PIB  
El Producto Interno Bruto mide el valor de la producción, a precios finales de 
mercado, realizados dentro de las fronteras geográficas del país. 
Tecnológicas   Macro-Entorno  Económicos 
 
 
 
 
 
 
Políticos   Lega   Sociales 
Micro - Entorno 
Proveedores             Clientes 
 
Competidores        Productos                        
Sustitutos 
 
 
S 
EMPRESA 
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GRAFICO No. 4 
CRECIMIENTO DE LA PRODUCCIÓN POR SECTORES 
Mayo 2011 (48507688 USD) 
 
Nota: El volumen de crédito por actividad económica tan solo corresponde al 
segmento productivo y a microcrédito del sistema financiero privado. Por otro lado, la 
información para Banca Pública es provisional, debido a que los datos para el mes 
de abril son estimados para el Banco Nacional de Fomento y el Banco Ecuatoriano 
de la Vivienda 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Boletín Mayo - 2011 
 
ANÁLISIS  
Las actividades económicas que determinaron el crecimiento del PIB fueron: sector 
de la construcción, comercio, manufactura (no incluye refinación del petróleo), 
agricultura, gobierno general y otros servicios, en los que se agrupan hoteles, bares, 
restaurantes, comunicaciones, alquiler de viviendas, servicios a las empresas, 
servicios a los hogares, educación y salud. 
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Debido a que en gobiernos anteriores se ha vivido una crisis política-económica que 
no ha permitido atraer a un mayor número de turistas, pero en el gobierno del actual 
presidente Rafael Correa que ha fomentado y estimulado el turismo nacional.  
Se están realizando actualmente campañas de promoción enfocándose en la 
provincia de Pichincha y a nivel nacional, con la finalidad de atraer  un mayor 
número de turistas que visiten el país, por tanto generen así unas mayor cantidad de 
ingresos.  
 
Este fenómeno implica una amenaza de medio impacto para la Hostería 
Pampallacta Termales, debido a que dentro del país no existe el desarrollo necesario 
en cuanto a la producción de bienes y servicios, en especial en la actividad turística; 
como consecuencia los clientes potenciales, no poseen los fondos necesarios para 
destinarlos en esta actividad turística. 
 
 INFLACIÓN 
Inflación, es el aumento de los precios de bienes y servicios. Cuando los precios se 
incrementan más rápidamente que los ingresos personales, disminuye el poder 
adquisitivo de los consumidores.8 
                                                          
8
 http://es.wikipedia.org 
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GRAFICO No. 5 
VARIACIÓN DE LA INFLACIÓN A ENERO 2012 
 
 
 
Fuente: Banco Central 
 
 
 
 
Para el presente proyecto se realiza un análisis de la inflación basada en datos 
desde febrero del 2010 hasta la fecha, por lo tanto no es posible proyectar la misma 
en tendencia elevada ya que se puede observar que la variación es tanto creciente 
como decreciente, pero ya que es necesario obtener un dato estimado, se realiza un 
promedio de los datos obtenidos y con ése se proyecta la inflación solo con 
incrementos, porque es preferible presupuestar gastos con mayor valor en lugar de 
que en la realidad haga falta dinero para los mismos. 
 
ANÁLISIS  
Este factor económico posee una tendencia de decrecimiento del mes de enero a 
febrero del presente año; esto representa una amenaza de medio impacto para la 
Hostería Pampallacta Termales, puesto que no existe estabilidad en cuanto a costos 
de producción y precios de venta, y quizás el principal problema gire en torno a que 
el poder adquisitivo de los clientes disminuya considerablemente.  
FECHA VALOR 
Enero-31-2012 5.29 % 
Diciembre-31-2011 5.41 % 
Noviembre-30-2011 5.53 % 
Octubre-31-2011 5.50 % 
Septiembre-30-2011 5.39 % 
Agosto-31-2011 4.84 % 
Julio-31-2011 4.44 % 
Junio-30-2011 4.28 % 
Mayo-31-2011 4.23 % 
Abril-30-2011 3.88 % 
Marzo-31-2011 3.57 % 
Febrero-28-2011 3.39 % 
Enero-31-2011 3.17 % 
Diciembre-31-2010 3.33 % 
Noviembre-30-2010 3.39 % 
Octubre-31-2010 3.46 % 
Septiembre-30-2010 3.44 % 
Agosto-31-2010 3.82 % 
Julio-31-2010 3.40 % 
Junio-30-2010 3.30 % 
Mayo-31-2010 3.24 % 
Abril-30-2010 3.21 % 
Marzo-31-2010 3.35 % 
Febrero-28-2010 4.31 % 
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 TASAS DE INTERÉS 
GRAFICO No. 6 
 
 
 
 
 Fuente: Banco Central 
 
 
 
 
ANÁLISIS  
 
La Tasa de Interés Activa, “es la que reciben los intermediarios financieros de los 
demandantes por los préstamos otorgados. Esta tasa siempre es mayor que la tasa 
de interés pasiva, porque la diferencia con la tasa de captación es la que permite al 
intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando además una 
utilidad. Esta tasa de interés indica el costo de financiamiento de las empresas”.9 
 
Este factor tiende a la alza, el Gobierno dictamina que el sector financiero no cumple 
con su función de canalizar del ahorro al sector productivo; razón por la cual propone 
incentivar la competencia mediante la llegada de la inversión extrajera; así como 
transparentar el costo real del crédito, crear una segmentación sectorial de las tasas 
de interés, reducir las comisiones y los cobros por servicios. 
                                                          
9
 Eco, Pedro Boada, Folleto de Economía.   
FECHA VALOR 
Marzo-31-2012 4.53 % 
Febrero-29-2012 4.53 % 
Enero-31-2012 4.53 % 
Diciembre-31-2011 4.53 % 
Noviembre-30-2011 4.53 % 
Octubre-31-2011 4.53 % 
Septiembre-30-2011 4.58 % 
Agosto-31-2011 4.58 % 
Julio-31-2011 4.58 % 
Junio-30-2011 4.58 % 
Mayo-31-2011 4.60 % 
Abril-30-2011 4.60 % 
Marzo-31-2011 4.59 % 
Febrero-28-2011 4.51 % 
Enero-31-2011 4.55 % 
Diciembre-31-2010 4.28 % 
Noviembre-30-2010 4.30 % 
Noviembre-29-2010 4.28 % 
Octubre-30-2010 4.30 % 
Septiembre-30-2010 4.25 % 
Agosto-31-2010 4.25 % 
Julio-31-2010 4.39 % 
Junio-30-2010 4.40 % 
Mayo-31-2010 4.57 % 
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 Esto constituye una amenaza de alto impacto, debido a que si se requiere obtener 
financiamiento de una entidad financiera para realizar nuevas inversiones en la 
Hostería Pampallacta Termales, en remodelaciones, ampliaciones, compra de 
nuevos muebles, equipos e innovaciones en sistemas, el costo de financiamiento de 
estos recursos será alto.  
 
 DEMOGRAFICOS 
 NIVEL DE INGRESOS  
Es la cantidad de bienes que el trabajador y/o empleado puede adquirir con el 
volumen de dinero ganado, esto representa al poder adquisitivo, conocido como el 
poder de compra, o la cantidad de productos y servicios que se puede adquirir con el 
salario percibido.  
 
Como muestra el gráfico según las cifras presentadas por el Instituto Nacional de 
Estadística y Censos (INEC), la Canasta Familiar Básica se ubicó, el pasado junio, 
en $556,93, lo que significa un incremento de $18,81 comparado con el mismo 
período de 2010, cuando la canasta fue $538,12. 
A su vez, en junio de 2010, el ingreso mensual familiar era de $448, mientras que 
este junio, el ingreso familiar se ubicó en $492,80, lo que representó un aumento de 
$44,8. 
GRAFICO No. 7 
 
Fuente: INEC 
 
 Page | 31  
 
GRAFICO No. 8 
CANASTA FAMILIAR BÁSICA, VARIACIÓN MENSUAL Y RESTRICCIÓN EN EL 
CONSUMO 
 
Fuente: INEC 
El cálculo de la inflación debe integrarse con un conjunto de bienes y servicios que 
consumen los hogares o tienen la posibilidad de consumir mensualmente, a este 
conjunto lo denominan canasta familiar. Se distinguen dos tipos de canastas: la 
básica familiar en la que se incluyen 75 productos, y la vital que contiene 73 
artículos. 
 
El ingreso mínimo que se considera que en Abril 2011, es de 402,80 dólares en una 
familia constituida por 4 miembros con 1,6 perceptores de ingresos de una 
remuneración básica unificada. Desde Enero se incorporo el aumento salarial 
decretado por el Gobierno. 
 
La casta básica familiar en Abril se fijo en 555,27 dólares: lo cual implica una 
restricción presupuestaria en el consumo de 62,47 dólares respecto al ingreso 
promedio. 
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El Ingreso actual cubre el 88,57% de la canasta familiar básica.  
 
ANÁLISIS  
Esto constituye una amenaza de alto impacto para la Hostería Pampallacta 
Termales, ya que la población dispone de ingresos bajos, por lo tanto dirige sus 
gastos a necesidades básicas más no a suplementarias como el turismo.  
 
 CANASTA BASICA 
La canasta básica es representada  por la cantidad de bienes que el trabajador y/o 
empleado puede adquirir con su nivel de ingresos y corresponde al poder de 
adquisitivo, es decir, es el poder de compra o la cantidad de productos o servicios 
que puede adquirir con el ingreso salarial percibido.  
 
GRAFICO No.9 
 
 
“Ecuador registró una inflación de 0,49% en agosto pasado, lo que supone una 
aceleración con respecto al 0,18% de julio, informó el Instituto Nacional de 
Estadísticas y Censos (INEC). 
 
La inflación acumulada de enero a agosto llegó al 3,49%, mientras que en 2010 se 
situó en el 2%. En términos interanuales, la inflación se ubicó en agosto en el 4,84%. 
De acuerdo con el INEC, el incremento se debe a la subida de precios en alimentos 
como el pan, pescado y papa, así como en los artículos para la higiene personal y 
del hogar. 
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El valor de la canasta familiar básica fue de 563,75 dólares, lo que supone un 
aumento de su costo del 0,78% con respecto al mes anterior. 
 
El ingreso mínimo para una familia de 4 miembros es de 492,80 dólares, un 87,41% 
del costo de la canasta básica familiar. 
 
De acuerdo con el informe del INEC, la inflación de Ecuador se encuentra en tercer 
lugar con respecto a los países de la Comunidad Andina de Naciones (CAN).”10 
 
La canasta básica familiar también es referente para los consumidores. El director 
del INEC, Byron Villacís, reconoce que siempre hay una percepción mayor en la 
gente de que el incremento de los precios es mayor al dato estadístico que mide esa 
institución.  
 
Por esa razón, el funcionario explica que un indicador que se considera más 
apegado a la realidad de las familias es la medición de la canasta básica familiar. 
Esta llegó a $ 541,82 hasta noviembre pasado. En el 2005 cerró a $ 437,41. 
 
ANÁLISIS  
Como muestra el gráfico el costo de la canasta básica tiene una tendencia de 
crecimiento, lo cual nos indica que a medida que transcurren los meses la diferencia 
entre el salario que perciben los ecuatorianos y el costo de la canasta básica será 
mayor.  
 
Actualmente el Gobierno no ha planteado una política clara y definida en materia de 
ingresos salariales; ocasionando que la población ecuatoriana destine sus limitados 
recursos en cubrir sus necesidades básicas, privando que destine recursos en otras 
actividades como es el turismo; esto constituye una amenaza de alto impacto para 
la Hostería Pampallacta Termales. 
 
                                                          
10
 http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item_id=14895&Itemid=2 
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 DESEMPLEO 
 
La tasa de desempleo, es el porcentaje de la Población Económicamente Activa 
(PEA) que se encuentra desocupada. 
 
GRAFICO No. 10 
 
DESEMPLEO EN ECUADOR 
FECHA VALOR 
Diciembre-31-2011 5.07 % 
Septiembre-30-2011 5.52 % 
Junio-30-2011 6.36 % 
Marzo-31-2011 7.04 % 
Diciembre-31-2010 6.11 % 
Septiembre-30-2010 7.44 % 
Junio-30-2010 7.71 % 
Marzo-31-2010 9.09 % 
Diciembre-31-2009 7.93 % 
Septiembre-30-2009 9.06 % 
Junio-30-2009 8.34 % 
Marzo-31-2009 8.60 % 
Diciembre-31-2008 7.31 % 
Septiembre-30-2008 7.06 % 
Junio-30-2008 6.39 % 
Marzo-31-2008 6.86 % 
Diciembre-31-2007 6.07 % 
Septiembre-30-2007 7.06 % 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
 
  
 
 
  
 Page | 35  
 
GRAFICO No. 11 
DESEMPLEO EN QUITO 
 
 
FECHA VALOR 
Diciembre-31-2011 4.31 %  
Septiembre-30-2011 4.20 %  
Junio-30-2011 3.79 %  
Marzo-31-2011 5.67 %  
Diciembre-31-2010 4.32 %  
Septiembre-30-2010 5.77 %  
Junio-30-2010 6.65 %  
Marzo-31-2010 7.14 %  
Diciembre-31-2009 6.12 %  
Septiembre-30-2009 6.09 %  
Junio-30-2009 5.23 %  
Marzo-31-2009 7.04 %  
Diciembre-31-2008 5.76 %  
Septiembre-30-2008 6.16 %  
Junio-30-2008 5.89 %  
Marzo-31-2008 6.40 %  
Diciembre-31-2007 6.06 %  
Septiembre-30-2007 7.40 %  
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
 
 
 
 
ANÁLISIS  
El desempleo ha ido incremento en los últimos años, constituyéndose un problema 
social que afecta al país, actualmente la tasa de desempleo en el Ecuador es de 
4,31% con relación al mes de diciembre del 2011 a marzo 2011 fue de 4,32%, dando 
un enfoque de variabilidad. 
 
El desempleo ha obligado en ciertos sectores de la sociedad a realizar hurtos para 
tratar de conseguir recursos y cubrir sus necesidades, afectando a la población y en 
especial a los turistas en sus visitas en diferentes destinos turísticos que tiene el 
Ecuador, creando un ambiente de inseguridad llevándose una mala imagen.  
 
El incremento del desempleo constituye una amenaza de alto impacto para el 
Hostería Pampallacta Termales, debido al incremento de delincuencia que se vive en 
el Ecuador en general.  
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2.1.1.2 Factores Político - Legales  
 
POLITICOS  
INESTABILIDAD POLÍTICA  
 
 CONFLICTO CON COLOMBIA  
Actualmente la relación que existe entre Colombia y Ecuador, por los hechos 
suscitados en la Frontera Norte en el mes de marzo ha ocasionado que tanto el 
Gobierno colombiano como el ecuatoriano se resistan a aceptar, primero, el 
desbordamiento de la crisis humanitaria y de derechos humanos de Colombia y, 
segundo, la regionalización del conflicto social y armado colombiano, dadas algunas 
implicaciones directas de los países fronterizos, como el Ecuador que prácticamente 
ha renunciado a su “neutralidad” como Estado, aceptando una evidente alianza 
político-militar con los Estados Unidos, en el momento que suscribió un acuerdo de 
cooperación que facilitaba la utilización de la Base Aérea “Eloy Alfaro”, en la ciudad 
de Manta, a las fuerzas armadas de ese país, bajo el presunto propósito de detectar, 
monitorear, rastrear y controlar las operaciones ilegales de tráfico internacional de 
narcóticos.  
 
El Estado ecuatoriano ha desarrollado una política pública que le permita enfrentar 
en sus provincias fronterizas las nuevas presiones sociales, demográficas y 
culturales, por la presencia de cientos de refugiados, en medio de una grave crisis 
económica y social. El Ecuador debe responder ante la comunidad internacional por 
la vida y la integridad de los cientos o miles de refugiados colombianos que busquen 
protección en las provincias ecuatorianas fronterizas, y por otro, debe atender las 
crecientes demandas de todos pobladores de estas provincias olvidadas y 
marginadas desde hace décadas por el mismo Estado.  
 
Estos conflictos inciden en la tranquilidad personal, en la seguridad física de las 
personas, en las posibilidades de conseguir empleo, en el valor de los bienes, en la 
oportunidad de tener salud, educación, vivienda y acceso a servicios públicos, en 
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sus gastos, en las posibilidades de autoabastecimiento, en la convivencia familiar y 
en la composición del grupo familiar.  
El conflicto que actualmente atraviesa el país con su vecino colombiano ocupa sólo 
el tercer lugar en la lista de los principales problemas del país, después de la 
pobreza y la corrupción.  
 
ANÁLISIS  
El escenario político por el que atraviesa el Ecuador actualmente no es alentador y 
por lo tanto representa una amenaza de medio impacto para el Hostería 
Pampallacta Termales, puesto que los conflictos en el plano político son constantes; 
actualmente debido al conflicto que existe con Colombia, ha creado un ambiente de 
inseguridad en el país; está inestabilidad genera a su vez una mala imagen a nivel 
internacional, que viene a mermar la credibilidad que posee el país en el extranjero, 
alejando las inversiones de capitales. En cuanto a los consumidores de servicio 
turísticos preferirán visitar otros países que no se encuentren atravesando conflictos 
y que no se encuentren atentados con inseguridad, es decir reflejaría una 
disminución en la captación de turistas tanto nacionales como extranjeros. 
 
 ASAMBLEA NACIONAL CONSTITUYENTE  
La Asamblea, debe ser la expresión de toda la ciudadanía, y convertirse en un poder 
originario con capacidad de emitir una nueva constitución, y podrá hacer “otras 
cosas”, entre las cuales, se proponen las siguientes reformas: política, social y 
cultural.  
 
A.- Las propuestas para la Reforma Política 
Los ejes políticos de la reforma serían:  
 
1. Cambiar la legislatura en forma radical mediante una reforma de su sistema de 
elección y de ejercicio de la representación. Evaluación de los diputados y 
posibilidad de revocatoria del mandato de una manera menos engorrosa. Legislación 
urgente para cambiar el congreso, especialmente la evaluación técnica de la labor 
de los diputados y la revocatoria del mandato de los que no cumplen sus funciones.  
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2. Elección de diputados mediante distritos pluripersonales en que se elijan hasta 
tres legisladores, de modo que la ciudadanía conozca a sus representantes.  
3. Una legislación pertinente para des partidizar los organismos de control 
(Contraloría, Comisión Anticorrupción, Fiscalía) y el Tribunal Constitucional. 
Designación por concurso.  
4. Una Legislación tendiente a reemplazar el Tribunal Supremo Electoral (TSE) por 
un organismo de carácter técnico-operativo y otro de justicia electoral, ambos electos 
por concurso y no por cuotas políticas. 
5. Legislación reformatoria de la Ley de Elecciones para eliminar el voto en plancha. 
ÿ Legislación sobre la revocatoria del mandato del Presidente, Vicepresidente de la 
República y Diputados.  
6. Expresar taxativamente que los tratados y convenios públicos pasen por el 
escrutinio público y el voto nominal de cada miembro de la legislatura nacional.  
7. Autorización al Presidente de la República para disolver el Congreso una sola vez 
si éste bloquea sus propuestas de cambio. 
  
B.- Las propuestas para la reforma social-cultural  
 
1. Asegurar mecanismos de redistribución de la riqueza agraria y la seguridad 
alimentaria de la población del país.  
2. Garantizar el seguro social obligatorio y señalar un calendario de pagos de la 
deuda del estado para con el IESS (Seguro Social), que no podrá ser mayor a 10 
años.  
3. La regulación de sueldos y salarios de todas las instituciones del sector público y 
estatal ecuatorianos, incluyendo los de funcionarios de las hoy llamadas 
instituciones “autónomas” (Banco Central, Contraloría, CN, TSE, TC, CNJ, etc.)  
4. Impulsar la aprobación de la Ley de Educación en trámite, en la que la bancada 
socialista tuvo un papel preponderante. Con esta ley se modernizará y 
democratizará el sistema educativo.  
5. Ampliación de la cobertura de la Ley de Beca Estudiantil ya aprobada por impulso 
de la representación parlamentaria socialista. De este modo la cobertura actual de 
3,000 alumnos podrá extenderse a 10,000. Ley de incentivo a las empresas para 
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que den empleo a jóvenes estudiantes, por cuotas de equidad de género. Creación 
de la Comisión Legislativa Permanente de la Juventud y los Estudiantes.  
6. Promoción de la interculturalidad y desarrollo mediante una legislación sobre los 
derechos colectivos de indígenas y afro ecuatorianos garantizados en la 
Constitución.  
7. Reforma a la Ley de deportes, tendiente a impulsar la efectiva participación de los 
deportistas en la ejecución de los beneficios que actualmente les brinda la 
legislación vigente.  
8. Legislación favorable a la «Quinta Región» del Ecuador, aquella integrada y 
compuesta por los emigrados que viven en otros países, precautelando por sus 
derechos políticos, económicos, sociales y culturales.  
9. Apoyo a toda la legislación progresistas represada en el Congreso Nacional 
durante los últimos años, mucha de la cual fue propuesta por miembros del bloque 
parlamentario del Partido Socialista-Frente Amplio (PS-FA), sobre temas de salud, 
medio ambiente, el pago de la deuda del Estado al IESS, y aspectos económicos. 
 
ANÁLISIS  
Como Estado soberano, el Ecuador sé auto determina en materia política, 
económica y financiera, y tiene la responsabilidad de velar porque los niveles y el 
carácter del endeudamiento no afecten la soberanía nacional, los derechos 
humanos, el bienestar de los pueblos y la preservación de la naturaleza; por tanto 
considero que la Asamblea Nacional Constituyente represente una oportunidad de 
medio impacto para la Hostería. 
 
 LEGAL 
 ENTIDADES REGULADORAS 
En el ámbito legal, se puede mencionar que nuestro país dentro del ámbito turístico 
cuenta con la Ley de Turismo, que rigen el desarrollo y la regulación del sector 
turístico; las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores 
y de los usuarios.  
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Considerándose al turismo como el ejercicio de todas las actividades asociadas con 
el desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; 
sin ánimo de radicarse permanentemente en ellos.  
 
Esta ley considera como principios a las siguientes actividades:  
 
 La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribución 
mediante la inversión directa, la generación de empleo y promoción nacional e 
internacional.  
 La participación de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar 
el desarrollo turístico, dentro del marco de la descentralización.  
 El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios 
públicos básicos para garantizar la adecuada satisfacción de los turistas.  
 La conservación permanente de los recursos naturales y culturales del país.  
 La iniciativa y participación comunitaria indígena, campesina, montubia o afro 
ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, 
protegiendo su ecosistema y participando en la prestación de servicios 
turísticos, en los términos previstos en esta Ley y sus reglamentos.  
 
Esta política estatal con relación al sector del turismo, cumple con los siguientes 
objetivos:  
 
 Garantizar el uso racional de los recursos naturales, históricos, culturales y 
arqueológicos de la Nación.  
 Proteger al turista y fomentar la conciencia turística.  
 Propiciar la coordinación de los diferentes estamentos del Gobierno Nacional, 
y de los gobiernos locales para la consecución de los objetivos turísticos.  
 Promover la capacitación técnica y profesional de quienes ejercen legalmente 
la actividad turística.  
 Promover internacionalmente al país y sus atractivos en conjunto con otros 
organismos del sector público y con el sector privado.  
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 Fomentar e incentivar el turismo interno.  
 
ANÁLISIS  
El sector turístico se encuentra amparado por la Ley de Turismo, que tiene como 
objetivo promover el desarrollo y la regulación de esta actividad tanto dentro como 
fuera del país, además de potencializar las actividades mediante el fomento y 
promoción de un producto turístico competitivo. Esto constituye una oportunidad de 
alto impacto para la Hostería Pampallacta Termales.  
 
2.1.1.3 Factores Socio – Culturales  
 
SOCIALES  
POBREZA  
Ecuador alberga comunidades indígenas, descendientes de colonos españoles y de 
esclavos africanos. Sin embargo, sólo una pequeña elite -mayoritariamente blanca- 
es la que atesora toda la riqueza del país. Estas desigualdades y la corrupción 
política derrocaron en abril de 2005 al entonces presidente Gutiérrez.  
 
Tras una traumática transición política, en noviembre de 2006, Rafael Correa se ha 
erigido como el nuevo presidente. Ante él tiene a una sociedad profundamente 
desquebrajada que ha perdido toda confianza en la clase política para salir adelante 
por la vía democrática y, sobre todo, pacífica.  
 
Aunque tradicionalmente es un país de carácter agrícola, la economía de Ecuador 
se transformó en los años 60 con el crecimiento de la industria y el descubrimiento 
de yacimientos petrolíferos.  
 
Los repetidos intentos para estabilizar la economía a través de medidas austeras y 
la privatización han causado estragos, especialmente entre el colectivo indígena 
pobre, y ha provocado exagerados movimientos migratorios.  
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Actualmente el 37 % de la población vive en zonas rurales y se calcula que el 39% 
vive en condiciones de pobreza, con escaso o prácticamente ningún acceso a la 
tierra. 
 
Indica de Pobreza 
39% 
 
 ANÁLISIS  
La pobreza es un fenómeno muy complejo y que tiene muchas dimensiones, pues 
no sólo afecta a la reducción del bienestar individual o colectivo, medido a través de 
la privación para comprar bienes o servicios, sino que incide en la capacidad de las 
personas para satisfacer sus necesidades más básicas, tales como el acceso a la 
vivienda, la salud, la educación, al agua potable, la electricidad y un largo etcétera.  
 
Además de medir la pobreza a través de la capacidad de compra, se pueden 
evaluar las condiciones de vida de las personas a través de indicadores que reflejan 
su satisfacción de las necesidades básicas, como por ejemplo el acceso a la 
sanidad, la educación, la vivienda, el agua potable, la alimentación, la electricidad, o 
las tasas de mortalidad infantil, esperanza de vida al nacer, desnutrición, 
analfabetismo, entre otras. Con ello, tendremos diferentes indicadores para cada 
manifestación de la pobreza, de manera que podremos ofrecer un panorama más 
extenso de este fenómeno. 
 
En los últimos 11 años según las estadísticas ha disminuido la pobreza, pero esto 
es una falacia ya que no consideran que la población en 1995 fue de 11.5 millones 
de habitantes pero para el 2005 eran 13.363.593 millones, debido a el regreso de 
migrantes; esto constituye una fortaleza de medio impacto para la Hostería 
Pampallacta Termales, debido a que cada vez se cuenta con un mayor número de 
pobladores que podrían desarrollar la actividad turística en nuestro país, así como 
también su poder adquisitivo aumente.   
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GRAFICO No. 12 
POBLACIÓN EN ECUADOR 
Año Población Posición 
Cambio 
Porcentual 
Fecha de la 
Información 
2003 13.710.234 63 
 
July 2003 est. 
2004 13.363.593 65 -2,53 % July 2005 est. 
2005 13.363.593 64 0,00 % July 2005 est. 
2006 13.547.510 64 1,38 % July 2006 est. 
2007 13.755.680 64 1,54 % July 2007 est. 
2008 13.927.650 65 1,25 % July 2008 est. 
2009 14.573.101 64 4,63 % July 2009 est. 
2010 14.790.608 65 1,49 % July 2010 est. 
2011 15.007.343 65 1,47 % July 2011 est. 
Fuente: indexmundi 
 
 MIGRACIÓN 
La migración, ha sido un producto de la extrema pobreza en la que viven muchas 
personas en nuestro país, es así que gente de clase social baja ha optado por salir 
de las fronteras del Ecuador, con destino hacia otros países, con miras a obtener un 
trabajo seguro, que aunque expone muchas veces sus vidas les ha generado una 
fuente de ingreso permanente, de manera que dichas personas pueden enviar en 
forma de remesas, el dinero por ellos adquiridos en el extranjero a sus familiares que 
se encuentran en el Ecuador.  
 
El dinero de los emigrantes se ha constituido como el segundo rubro de ingresos del 
PIB, esto ha ayudado mucho a la economía de nuestro país, pero hay que tener en 
cuenta no solamente el aspecto económico, sino el aspecto social. La desintegración 
de la familia, está causando en gran magnitud problemas graves que afectan a la 
sociedad de sobremanera.  
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Si bien es cierto que la participación de las remesas respecto al Producto Interno 
Bruto (PIB) del Ecuador no es tan grande como en los países Centroamericanos, es 
muy importante tener un indicador que permita ver la evolución de la participación de 
las remesas respecto al PIB a lo largo del tiempo. Para el período se evalúa lo 
siguiente: 
GRAFICO No. 13 
REMESAS RECIBIDAS POR LOS PAISES DE LA COMUNIDAD ANDINA 
 
Fuente: Bancos Centrales de los Países Miembros 
Elaboración: Secretaria General de la Comunidad Andina. Estadísticas 
GRAFICO No. 14 
REMESAS RECIBIDAS POR LOS PAISES DE LA COMUNIDAD ANDINA 
2001-2010 
 
 
Fuente: Bancos Centrales de los Países Miembros 
Elaboración: Secretaria General de la Comunidad Andina. Estadísticas 
 
Como se observa en el gráfico; el Ecuador es el país que cuenta con uno de los 
mayores porcentajes de remesas respecto al PIB, registrando el valor más alto en el 
año 2001 (1415 millones de dólares), sin embargo desciende en el transcurso de la 
serie hasta registrar 2324 millones de dólares en el año 2010.  
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La principal causa de la emigración en el Ecuador es el decreciente Standard de 
vida de los ecuatorianos. Los malos gobiernos de los últimos años han generado 
que la calidad de vida de la población vaya de mal en peor. La inflación y el 
desempleo junto a la aguda crisis financiera han tentado la siguiente pregunta en 
muchísimos ecuatorianos: ¿Es esto vida? Por ende, la desesperación por sobrevivir 
en el día a día ha atacado a las familias y existe una ola muy grande de emigración 
para probar nuevos rumbos, nuevos horizontes.  
 
El tema de la emigración de los ecuatorianos se ha convertido de vital importancia 
en las relaciones políticas y sociales de la nación, pues los dos receptores de 
emigrantes ecuatorianos más grandes son los Estados Unidos de Norteamérica y 
España.  
 
De acuerdo a lo analizado la migración constituye una oportunidad de medio 
impacto para el Hostería Pampallacta Termales, porque el país tendrá mayores 
ingresos de capitales, provocando la reactivación del aparato productivo y comercial; 
así como también la posibilidad de que los consumidores dispongan de mayores 
recursos económicos para destinar al consumo de bienes y servicios, en este caso, 
para destinarlos a la actividad turística.  
 
 CULTURALES 
 ANALFABETISMO 
 
La tasa de analfabetismo es el número de personas que no saben leer y escribir, 
expresado como porcentaje de la población de una edad determinada.  
 
Cerca de un millón de ecuatorianos son analfabetos. El VII Censo de Población y VI 
de Vivienda 2010 determinó que el 6,8% de personas de entre 15 y más años no 
sabe leer ni escribir. Ese porcentaje representa a 984.878 habitantes de los 
14’483.499 con los que cuenta el país. En 1990, la cifra de analfabetismo fue del 
11,7% y en el 2001 fue del 9%, según el Instituto Nacional de Estadística y Censos 
(INEC). 
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Con las nuevas cifras del INEC, el académico se ratificó en que el país no está libre 
de analfabetismo. Para la ex ministra de Educación Rosa María Torres, lo que hizo 
Vallejo fue “mentirle al país y al mundo”, porque esa declaratoria también se hizo 
pública en la sede de la Unesco en París.  
 
Casi al término de su gestión en Educación, Raúl Vallejo, ahora embajador de 
Ecuador en Colombia, ya no mencionó al país como una patria alfabetizada. Cambió 
de discurso y dijo que “el Ecuador es una patria alfabetizándose”.  
 
Para el secretario de Educación, Juan Samaniego, en vista de que desde el 
Ministerio de Educación no existe apoyo a aquellos estudiantes con rezago escolar y 
desescolarización temprana (cuando los chicos abandonan los estudios), desde los 
municipios desarrollan un programa de ciclo básico acelerado para re escolarizar a 
la población que dejó los estudios hace tres o dos años.  
 
Programa emergente  
 
El Ministerio de Educación se encuentra realizando un plan emergente para reducir 
la cifra de analfabetismo desde el 6,8% en que se encuentra actualmente hasta 
llegar al 2,5%, tasa que era la estimada en el 2009 por esta cartera de Estado. 
 
Alcance 
Según el estudio ‘La Alfabetización en el Ecuador’, en el país se han realizado nueve 
proyectos, planes, programas y campañas de alfabetización de adultos desde el 
ámbito gubernamental y no gubernamental de alcance nacional, provincial o local. 
A continuación se presentan estadísticas sobre el analfabetismo en el Ecuador: 
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GRAFICO No. 15 
ANALFABETISMO POR REGIONES 
 
Fuente: El Universo 
ANÁLISIS  
La educación en el país es muy baja, lo que se ve reflejado en el desarrollo macro 
del mismo, desde la óptica comercial, está situación representa una amenaza de 
medio impacto, para el Hostería Pampallacta Termales, puesto que la falta de 
instrucción genera mercados primitivos en la zona atrayendo a personas de afuera 
que cuentan con capital y estudios suficientes para poder explotar el turismo en 
Papallacta, dando como resultado un nicho de mercado sumamente limitado para 
poder brindar servicios turísticos.  
 
2.1.1.4 Factores Tecnológicos  
 
En la Hostería Pampallacta Termales, cuenta herramientas tecnológicas que 
permiten optimizar varios recursos, como son: tiempo, dinero, mano de obra, entre 
otros; las cuales contribuyen en la entrega de un adecuado servicio, que satisfaga 
satisfactoriamente las necesidades de los clientes.  
 
Dentro de estas alternativas tecnológicas se menciona las siguientes:  
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 Computadores  
 Software para el control y administración del hostería  
 Central telefónica, recepción y habitaciones  
 
ANÁLISIS  
Por esto considero que el factor tecnológico constituye una oportunidad de medio 
impacto para la Hostería Pampallacta Termales. 
 
2.1.1.5 Factores Ambientales  
 
En la actualidad, no existe una ley o una norma específica de aplicación a los 
establecimientos hoteleros para la protección del medio ambiente, debido a que son 
empresas que no generan contaminación alguna.  
 Identificación y Descripción de los Impactos Potenciales:  
 
El desarrollo de las actividades dentro de la Hostería, no tiene ningún tipo de 
contaminación, ya que no cuenta con maquinaría que emita gases tóxicos o 
contaminantes al medio ambiente.  
En el caso de la evacuación de aguas servidas que genera la hostería se lo realiza 
mediante la utilización del alcantarillado existente en la zona.  
 
En la eliminación de desechos se lo realiza a través del uso del servicio de 
recolección de basura y desechos que brinda la comunidad.  
 
 Medidas de Mitigación:  
 
Si se presenta algún problema con el servicio de recolección de basura o desechos 
por cualquier circunstancia fuera del alcance de la hostería, este dispone de unos 
recipientes adecuados para la acumulación de la basura y los desechos hasta que 
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se normalice el servicio, estos recipientes están ubicados en un área que no afecte 
la imagen de la hostería, ni genere algún tipo de contaminación al medio ambiente. 
 
ANÁLISIS  
 
De acuerdo a lo anteriormente indicado, la Hostería Pampallacta Termales cuenta 
con adecuadas medidas de seguridad, las cuales contribuyen a preservar y cuidar 
del medio ambiente, evitando la contaminación; sin embargo está expuesto a 
cualquier cambio o fenómeno natural que pueda suceder y que no se tienen un 
previo aviso o advertencia, esto puede ocasionar daños tanto en las instalaciones de 
la Hostería, como en la disminución de turistas que visiten Papallacta; esto 
constituye una amenaza de medio impacto para la hostería. 
 
2.2.3 Micro ambiente  
El análisis del microambiente comprende un estudio de los competidores 
potenciales de la Hostería Pampallacta Termales, sus actuales clientes, los 
proveedores con quienes trabaja conjuntamente, los servicios sustitutos. 
Porter de las cinco fuerzas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas 
Poder de 
Negociación de 
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2.1.2.1 Competencia    
 
Análisis Técnico de la Competencia 
 
En este punto se mencionará las diferentes características que posee la 
competencia con respecto a la temperatura del agua termal. 
 
Clasificación según la temperatura 
  
Hay que definir que existen complejos con: 
 
a. Agua normal, la temperatura varía según el clima 
b. Agua caliente, producida por calefones u otra tipo de maquina 
c. Aguas Termales de menos de 35 oC  
d. Aguas termales de más de 35 oC  
 
Clasificación de complejos de aguas termales entre 35 oC  
Se basa en el agua termal: 
a. Segmento de complejos de agua termales (Temp. Más de 35 oC ) 
 Complejos de agua termales Papallacta (Provincia Napo, sector Papallacta) 
 Termas Papallacta (Provincia Napo, sector Papallacta) 
 Piscinas municipales Quijos (Provincia Napo, sector Papallacta) 
 Baños (Provincia Tungurahua, sector Baños) 
 Chachimbiro (Provincia Imbabura, sector Chota) 
 Oyacachi (Provincia Napo, sector Oyacachi) 
 
b. Segmento de complejos de aguas termales (Temp. Menos de 35oC) 
 El Tingo (Provincia Pichincha, sector Sangolqui) 
 La Merced (Provincia Pichincha, sector Sangolqui) 
 Guitig (Provincia Pichincha, sector Machachi) 
 Cunuyacu (Provincia Pichincha, sector Tumbaco) 
 San Felipe (Provincia Latacunga, sector Latacunga) 
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El análisis de este factor permite conocer el número y la capacidad instalada nuestra 
competencia, en el caso del presente estudio la competencia directa son todos los 
establecimientos de alojamientos (hoteles, cabañas, hostales, hosterías) de primera 
categoría, localizados en el Provincia del Napo, sector Papallacta como se muestra 
en el siguiente cuadro. 
 
Tabla No. 1 
Competencia Local 
Complejos Calidad de Servicio e 
Instalaciones 
Precios entrada 
(Dólares) 
Termas de Papallacta Alta 6 
Choza Don Wilson Media 6 
Jamaco Media 2 
Piscinas del Municipio 
de Quijos 
Baja 2 
Fuente: Entrevista 
Elaborado: Diego Aguas 
 
 Incursión de Nuevos Competidores:  
 
La incursión de nuevos competidores en el área hotelera es compleja por los 
siguientes factores:  
1. Los inversionistas deben contar con un capital de trabajo.  
2. Difícil acceso a créditos por parte de las entidades financieras para incursionar en 
este tipo de negocios.  
3. En la Provincia del Napo sector Papallacta, es difícil encontrar terrenos que 
cuenten con todos los servicios básicos para su normal funcionamiento.  
4. Elevado el costo de m2 de terreno.  
5. Falta de conocimiento del comportamiento del mercado.  
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ANÁLISIS  
La competencia potencial existente en el mercado actual para la Hostería 
Pampallacta Termales, constituye una oportunidad de medio impacto, debido a 
que existe competencia escasa en el nivel del servicio que oferta la hostería, cada 
vez se requiere realizar innovaciones en el servicio, mejoras en la calidad del mismo 
y mayor publicidad, para satisfacer las necesidades de los clientes, las cuales son 
cada vez más exigentes.  
 
2.1.2.2 Proveedores  
 
La Hostería Pampallacta Termales actualmente trabaja con algunos proveedores los 
mismos que son mencionados a continuación, de acuerdo al producto o servicio que 
entregan:  
Tabla No. 2 
PROVEEDORES 
NOMBRE DE LA EMPRESA PRODUCTO REPRESENTANTE DIRECCIÓN CREDITO
EXCOMPISIS S.A. TRUCHA KATTY SALAS QUITO QUINCENAL
PECERA IRIS TRUCHA MAGDALENA PAPALLACTA QUINCENAL
CARNE SANA CARNE Y EMBUTIDOS JORGE BUÑAY
CARCELEN, ALEJANDRO 
PONCE N 79-63 Y PEDRO 
SALINAS
MENSUAL
HERSILIA CARNE Y EMBUTIDOS HERSILLA PAPALLACTA NO APLICA
QUESERA JERSEY QUESO PIFO NO APLICA
QUESERA SANTA 
CATALINA
QUESO JUAN CARLOS CLAUDIO PAPALLACTA NO APLICA
PURA CREMA LECHE PURA CREMA SANGOLQUI NO APLICA
ALFREDO DIAZ MERCADO LEGUMBRES ALFRESO DIAZ CHILLOGALLO QUINCENAL
ECUABASTOS BODEGA MARTHA CEVALLOS
QUITO, AV 10 DE AGOSTO 94-
16 Y LOS PINOS
QUINCENAL
AVICOLA POLLO VICTOR CAMACHO PIFO 45 DIAS  
NOTA: Aquellos proveedores donde se menciona que el crédito no aplica corresponde a 
aquellos productos adquiridos que no sobrepasan costos considerables. 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
Elaborado: Diego Aguas 
 
ANÁLISIS  
 
Los proveedores le consideran la Hostería Pampallacta Termales como un cliente 
que cumple sus compromisos financieros, por tanto le conceden crédito en sus 
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compras y le brindan garantías en los productos que adquiere; considerándose 
como una oportunidad de medio impacto.  
 
2.1.2.3 Clientes  
 
Para saber que características tienen los turistas nacionales y como segmentar a 
este mercado se tomará como base la información de la entrevista proporcionada 
por el Sr. Jorge Rhon Presidente de la Cámara de Turismo del Napo, quien señala 
que de un 1.470.219 turistas internos que receptó en la Provincia del Napo en el año 
2010, tienen la siguiente procedencia presentada en el cuadro: 
TABLA No. 3 
PROCEDENCIA DE TURISTAS POR REGION 
Región % de Procedencia Número de 
Turistas 
Sierra 70% 1.029.153 
Costa 25% 367.555 
Oriente 4% 58.809 
Insular 1% 14.702 
TOTAL DE TURISTAS QUE VISITARON LA PROVINCIA DEL NAPO 1.470.219 
Fuente: Cámara de Turismo del Napo 
Elaboración: Diego Aguas 
GRAFICO No. 16 
 
Fuente: Cámara de Turismo del Napo 
Elaboración: Diego Aguas 
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El total de turistas que visitaron la Provincia del Napo en el año 2010, el mayor 
porcentaje proviene de la Región Sierra. 
 A continuación se muestra la distribución de los turistas por Ciudad de procedencia 
de la Región Sierra: 
TABLA No. 4 
PROCEDENCIA DE TURISTAS POR CIUDAD DE LA REGIÓN SIERRA 
CIUDAD % DE PROCEDENCIA NUMERO DE 
TURISTAS 
Quito 60% 617.492 
Riobamba 12% 123.498 
Ambato 8% 82.332 
Latacunga 7% 72.041 
Tulcán 4% 41.166 
Ibarra 5% 51.458 
Cuenca 3% 30.875 
Otros 1% 10.292 
Total de Turistas de la Región Sierra que visitaron la 
Provincia del Napo 
1.029.153 
Fuente: Cámara de Turismo del Napo 
Elaboración: Diego Aguas 
 
GRAFICO No. 17 
PROCEDENCIA DE TURISTAS POR CIUDAD DE LA REGION SIERRA 
 
Fuente: Cámara de Turismo del Napo 
Elaboración: Diego Aguas 
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Como se muestra en el Gráfico, de los turistas de la Región Sierra que visitan la 
Provincia del Napo, el gran porcentaje de turistas provienen de la ciudad de Quito.  
 
En la Cámara de Turismo del Napo, se determinó que la mayoría de turistas que 
llegan a la Provincia del Napo - Papallacta son personas con una edad 
comprendidas de 15 a 64 años, y pertenecen generalmente a una clase social media 
y alta.  
La Población Urbana de Quito con edades comprendidas de 15 a 64 años es del 
63,5% (hombres 4.699.548/mujeres 4.831.521) personas en el año 2009, 
distribuidos por 5 quintiles, mediante estudios realizados por el Instituto Nacional de 
Estadísticas y Censos (INEC), es la siguiente:  
Población: 15.007.343 (Julio 2011 est.) 
 
TABLA No. 5 
POBLACIÓN DE ECUADOR 
Año Población Posición Cambio Porcentual Fecha de la Información 
2003 13.710.234 63  July 2003 est. 
2004 13.363.593 65 -2,53 % July 2005 est. 
2005 13.363.593 64 0,00 % July 2005 est. 
2006 13.547.510 64 1,38 % July 2006 est. 
2007 13.755.680 64 1,54 % July 2007 est. 
2008 13.927.650 65 1,25 % July 2008 est. 
2009 14.573.101 64 4,63 % July 2009 est. 
2010 14.790.608 65 1,49 % July 2010 est. 
2011 15.007.343 65 1,47 % July 2011 est. 
Fuente: Estadísticas y Censos (INEC) 
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Distribución por edad  2011 
 
Estructura de edad 
 0-14 años: 30,1% (hombres 2.301.840/mujeres 2.209.971)  
 15-64 años: 63,5% (hombres 4.699.548/mujeres 4.831.521)  
 65 años y más: 6,4% (hombres 463.481/mujeres 500.982) (2011 est.) 
Definición: Esta variable proporciona la distribución de la población según la edad. 
Se incluye información por sexo y grupo de edad (0-14 años, 15-64 años, 65 años y 
más). La estructura de edad de una población afecta los problemas 
socioeconómicos claves de una nación. Los países con poblaciones jóvenes (alto 
porcentaje menores de 15 años) tienen que invertir más en escuelas, mientras que 
los países con poblaciones de edad avanzada (alto porcentaje de 65 años de edad o 
más) tienen que invertir más en el sector de la salud. La estructura de edad también 
se puede utilizar para ayudar a predecir posibles problemas políticos. Por ejemplo, el 
rápido crecimiento de una población de adultos jóvenes que no pueden encontrar 
empleo puede dar lugar a disturbios. 
Tasa de crecimiento: 1,443% (2011 est)  
TABLA No. 6 
POBLACIÓN MASCULINA Y FEMENINA DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA 
AÑOS Población Masculina Población 
Femenina 
Período 2005 1295404 1313452 
Período 2006 1314514 1331912 
Período 2007 1333235 1350037 
Período 2008 1352278 1368486 
Período 2010 1255711 1320576 
 
Fuente: Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaboración: Diego Aguas 
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TABLA No. 7 
Proyección de la población de la provincia de Pichincha 
Según grupos de edad 
Año 2010 
Grupo de edad Provincia de 
Pichincha 
Total 2.796.838 
    
< 1 año 51.544 
1 – 4 206.717 
5 – 9 260.060 
10 – 14 260.672 
15 – 19 272.108 
20 – 24 277.075 
25 – 29 256.410 
30 – 34 224.443 
35 – 39 200.354 
40 – 44 178.390 
45 – 49 150.392 
50 – 54 124.405 
55 – 59 103.390 
60 – 64 71.527 
65 – 69 54.725 
70 – 74 43.919 
75 – 79 31.638 
80 y más 29.049 
 
Fuente: Ecuador: Proyecciones de población por provincias, cantones, sexo y grupos de 
edad periodo 2001-2010 
Elaboración: INEC 
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TABLA No. 8 
Proyección de la población de la provincia de Pichincha 
Por cantones 
Provincia Y Cantón
TOTAL AREA URBANA AREA RURAL TOTAL AREA URBANA AREA RURAL
PICHINCHA 2.758.629 1.960.931 797.698 2.796.838 1.985.981 810.857
QUITO 2.122.594 1.599.361 523.233 2.151.993 1.619.791 532.202
CAYAMBE 83.235 36.453 46.782 84.388 36.919 47.469
MEJIA 72.553 14.251 58.302 73.557 14.433 59.124
PEDRO MONCAYO 29.527 6.980 22.547 29.937 7.069 22.868
RUMIÑAHUI 76.006 64.910 11.096 77.059 65.740 11.319
SANTO DOMINGO 331.126 228.384 102.742 335.712 231.302 104.410
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 12.364 3.484 8.880 12.535 3.528 9.007
PEDRO VICENTE MALDONADO 11.496 4.496 7.000 11.656 4.554 7.102
PUERTO QUITO 19.728 2.610 17.116 20.001 2.645 17.356
AÑO 2009 AÑO 2010
 
Fuente: Ecuador Proyecciones de población por Provincias, Cantones, Sexo, Y grupos de 
Edad Periodo 2001 - 2010 
Elaboración: INEC 
La población de la provincia de pichincha de acuerdo a los datos presentados en las 
diferentes gráficas a crecido considerablemente a un promedio del 2% anual, 
especialmente en el cantón Quito.  
Total Población urbana de Quito enfocada al estudio: 591.080 personas de un 
ingreso corriente mensual medio y alto, de un grupo de edad comprendido entre 15 y 
64 años.  
ANÁLISIS  
Los actuales clientes consideran que la atención que les brinda en la Hostería 
Pampallacta Termales es buena, cuentan con adecuadas instalaciones, sin embargo 
no se ofrece un servicio de preventa ni postventa, que mida el nivel de satisfacción 
de los clientes, por tanto representa una oportunidad de alto impacto.  
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2.1.2.4 Productos Sustitutos  
En el caso de este estudio los establecimientos de alojamiento que pertenecen a la 
categoría de no hoteleros, serian los sustitutos del servicio que se ofrecerá; mismos 
se detallan a continuación:  
 
 Apartamentos Turísticos: Son todos los establecimiento turísticos que de 
modo habitual presten el servicio de alojamiento mediante precio. 
Entendiéndose que el alojamiento con lleva el uso y disfrute del apartamento, 
con su correspondiente mobiliario, equipo, instalaciones y servicios, sin que 
se preste los servicios de un hotel.  
 Ciudad Vacacional: Es todo establecimiento turístico no hotelero ubicado 
fuera de los núcleos urbanos, cuya situación, instalaciones y servicios 
permitan a los clientes el disfrute de sus vacaciones en contacto directo con la 
naturaleza, facilitando hospedaje en régimen de pensión completa, junto con 
la posibilidad de practicar deportes y participar en diversiones colectivas por 
un precio especial.  
 Campamentos de Turismo o Campings: Son aquellos terrenos 
debidamente delimitados y acondicionados para facilitar la vida al aire libre, 
en los que se pernocta bajo tienda de campaña (carpa), sin que se presten los 
servicios de un hotel.  
 Hoteles, Cabañas, Hostales, Hostería: Establecimientos de alojamiento que 
se encuentren designados por debajo de primera categoría.  
 
Mientras que los servicios complementarios en cambio, son aquellos que 
acompañan al servicio para una mejor funcionalidad.  
 
Dentro de los servicios hoteleros complementarios podemos señalar las agencias de 
viajes, debido a que dichas agencias hacen convenios con los establecimientos 
hoteleros, para incluir a estos dentro de sus paquetes turísticos.  
Mediante el Manual Legal de Turismo las agencias de viajes se clasifican en:  
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1. Agencias de viajes internacionales.  
2. Agencias de viajes operadoras.  
3. Agencias de viajes mayoristas.  
La Hostería, además de ofrecer el servicio de hospedaje, se promocionará otro tipo 
de servicios que permitan ofrecer alternativas de esparcimiento a los turistas, como 
tours, actividades ecológicas, pesca deportiva, uso de tres piscinas nuevas de agua 
termal y masajes relajantes, etc. 
Entre los atractivos más importantes que los turistas puedan visitar en Papallacta se 
puede mencionar los siguientes: 
Papallacta está rodeada de montañas y envuelta de una vasta vegetación su gente 
ofrece al turista amabilidad y buen trato. Los complejos como la Santa Catalina, la 
hostería La Pampa o las Termas Papallacta son parte de los atractivos de la región 
que cuenta con aguas medicinales con temperaturas que oscilan entre 34 y 64 
grados centígrados, e incitan al visitante a tomar refrescantes baños curativos. 
 
El turista puede disfrutar de unas deliciosas comidas típicas como; un tradicional 
caldo de gallina de campo, la insuperable trucha al vapor o frita, habas, choclos con 
queso son parte de la gastronomía de la región. 
 
Papallacta; ofrece lugares ideales para acampar, facilidad para realizar paseos a 
caballo, ascensiones a la montaña, pesca deportiva y rutas ciclísticas muy exigentes. 
Hay mucha seguridad gracias al aporte comunitario y la policía.11 
 
Es el destino ideal para pasar un buen fin de semana junto a su familia, giras 
estudiantiles, amigos para disfrute de los atractivos que Papallacta le ofrece. 
 
                                                          
11
 http://www.goecuador.com/cordillera/antisana/papallacta-ecuador.html 
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ANÁLISIS  
Los servicios sustitutos se consideran para la hostería una amenaza de alto 
impacto, debido a que los clientes pueden acceder a estos servicios en empresas 
que no tienen vigencia durante todo el año, sino únicamente parecen en temporadas 
de mayor demanda o cuando no se encuentran satisfechos con el servicio que 
brinda actualmente la empresa.  
2.2 ANALISIS INTERNO  
 
2.2.1 Área Administrativa  
 
Las personas han creado organización como respuesta a sus necesidades básicas y 
con el paso del tiempo la complejidad de estas se ha visto incrementado por la 
constante evolución que sufren constantemente. En efecto, y por muy evidente que 
ello pueda parecer, las necesidades básicas. “Con el paso del tiempo aparecieron 
necesidades culturales, religiosas, de ocio y de valores de tercera generación, la 
satisfacción de estas necesidades materiales se realizó tras la aparición de gremios 
y organizaciones empresariales. Quizá, en la medida que las organizaciones se 
encuentran en todas partes y estamos tan involucrados en ellas, no percibimos su 
propia esencia, cómo son y cómo funcionan”.12 
A continuación se presentan los organigramas de la Hostería Pampallacta Termales, 
el estructural con sus respectivos niveles jerárquicos y el funcional con la descripción 
de las funciones asignadas a cada uno de los puestos de trabajo:  
 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL  
 
1. Nivel Directivo: Conformado por la Junta General de Accionistas.  
 
2. Nivel Gerencial: Precedido por el Administrador.  
                                                          
12
 Funte: Gestiopolis - http://www.gestiopolis.com/index.htm   
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3. Nivel Medios: Distribuidos por los departamentos de Contabilidad, 
Recepción, Comercial, Limpieza, Seguridad.  
 
4. Nivel Operativos: Representado por personal a cargo de los diferentes 
departamentos de los niveles medios.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ACCIONISTAS 
ADMINISTRACION 
MARKETING RECEPCIÓN SERVICIOS SEGURIDAD 
CONTABILIDAD 
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 ORGANIGRAMA FUNCIONAL  
El organigrama funcional, constituye una variante del organigrama estructural donde 
se representa la distribución del personal en las diferentes unidades o funciones de 
la empresa y se presenta a continuación:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Debido a la actividad de la empresa, se considera necesario que la contabilidad de 
la misma debe ser manejada de manera externa, como un departamento de apoyo y 
control. 
 
ANÁLISIS  
La línea jerárquica del Hostería Pampallacta Termales es vertical, dicha estructura 
permite mantener una comunicación directa y facilita el flujo de información y 
administración de las actividades; sin embargo los clientes internos de la Hostería no 
tienen un pleno conocimiento de la cultura corporativa, esto se debe principalmente 
a que no se cuenta con un documento formal en donde se haya estipulado toda su 
filosofía y se haya dado a conocer a todo el personal; lo que ha causado que los 
colaboradores no se involucren con todo lo relacionado con la entidad, por ejemplo 
ACCIONISTAS 
(2 ACCIONISTAS) 
ADMINISTRACION 
(1 ADMINISTRADOR) 
MARKETING 
(1 MERCADOLOGO) 
RECEPCIÓN 
(1 RECEPCIONISTA) 
SERVICIOS 
(4 CAMAREROS) 
SEGURIDAD 
(1 GUARDIA) 
CONTABILIDAD 
(1 CONTADOR) 
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no conocen si los principios y valores constan en algún documento de la empresa, 
como se encuentra organizado estructuralmente; si se cuenta con un manual 
estructural y funcional o si se tiene procesos documentados correctamente.  
El personal no se siente completamente involucrado en las actividades o funciones 
que realizan, es decir, no se encuentran totalmente motivados y comprometidos con 
sus labores. 
Por lo mencionado considero que el desconocimiento de los clientes internos acerca 
de la filosofía corporativa de la Hostería y la falta de motivación y compromiso que 
impiden que no se sienten involucrados con el mismo, constituyen una debilidad de 
medio impacto.  
2.2.2 Área de Operaciones  
 
Para que una empresa tenga éxito lo primero que debe hacer es empezar desde la 
propia empresa, y aquí es donde el cliente interno juega un papel muy importante, 
ya que es el encargado del buen funcionamiento de la empresa y pueda fortalecerse 
en el mercado.  
 
El proceso de entrega del servicio de hospedaje que ofrece el Hostería Pampallacta 
Termales se detalla a continuación el siguiente diagrama de flujo:  
 
 Page | 65  
 
GRAFICO No. 18 
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Definición de la Capacidad del Servicio:  
La Hostería cuenta con una construcción aproximada de 1579,5m2, distribuidos en 
14 habitaciones con una capacidad máxima de 4 de personas por habitación. La 
Hostería Pampallacta Termales, tiene una capacidad de prestación del servicio de 
alojamiento para 68 personas por cada noche.  
Distribución en Planta de la Maquinaria y Equipo (plano):  
GRAFICO No. 19 
DIMENSION DEL TERRENO 
 
 
 
 
 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
GRÁFICO No. 20 
DISTRIBUCIÓN DE LAS INSTALACIONES 
 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
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Distribución Instalaciones:  
 
1. Entrada a la Hostería  
2. Lobby de la Hostería 
3. Recepción y Administración  
4. Área de máquinas y bodega  
5. Ingreso Parqueadero  
6. Parqueadero  
7. Piscina  
8. Área de Juegos o descanso  
GRÁFICO No. 21 
HABITACIÓN TIPO 
 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
1. Entrada a la habitación  
2. Cama matrimonial  
3. Cama Litera  
4. Baño  
5. Ducha / Tina 
6. Ropero  
7. Televisión  
8. Teléfono  
9. Chimenea y Leños 
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ANÁLISIS  
La Hostería cuenta con amplias y adecuadas instalaciones para la entrega del 
servicio, que satisfagan favorablemente las necesidades de sus clientes; estas 
instalaciones reciben continuamente mantenimiento para brindar un servicio 
adecuado. Esto constituye una fortaleza de alto impacto para la Hostería.  
 
2.2.3 Área Financiera  
 
La política respecto a indicadores financieros de la Hostería es completamente 
desconocida por los empleados. Los accionistas de acuerdo a su aporte de capital 
pueden acceder a un 80% de utilidades, la diferencia se capitaliza. Los ingresos 
anuales que actualmente percibe la Hostería son de USD 135.000 
aproximadamente, constituyen un buen referente de la capacidad financiera que 
posee, dando lugar al incremento paulatino del patrimonio y las utilidades.  
Actualmente la Hostería cuenta con un capital de trabajo de USD 68.216,17. 
TABLA No. 09 
CONFORMACIÓN DE ACTIVOS DE LA HOSTERÍA 
FUENTE % 
APORTACIÓN 
INVERSIÓN 
Recursos 
Propios 
100% 229.601,00 
Total 100% 229.601,00 
TABLA No. 10 
ACTIVOS DE LA HOSTERÍA 
ACTIVO VALOR 
Área Operativa  
Edificio 197.890,00 
Maquinaria y Equipo 13.340,00 
Muebles y enseres 51.975,00 
Equipo de Oficina 121,00 
Equipo de Computación 670,00 
TOTAL DE ACTIVOS FIJO 263.996,00 
Fuente: Hostería Pampallacta Termales 
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ANÁLISIS  
Por los antes indicado se puede mencionar que el nivel de rentabilidad que tienen la 
Hostería son altos, han permanecido estables lo cual constituye una fortaleza de 
alto impacto.  
 
2.2.4 Área Comercialización  
 
El proceso de comercialización que actualmente maneja la Hostería Pampallacta 
Termales lo realiza a través de dos canales que se detallan a continuación:  
 
El Canal 1 también llamado canal directo, no tiene ningún nivel de intermediación, 
Consiste que la hostería vende los servicios de alojamiento directamente a los 
consumidores:  
  
 
 
El Canal 2 tiene un nivel, en mercados de consumidores finales, este nivel es 
normalmente un minorista, por lo que la hostería otorgará la venta de los servicios 
de alojamiento a una agencia de viaje y a su vez esta los vende o les promociona a 
los clientes. 
 
 
 
ANÁLISIS  
 
Dentro de la Hostería no se lleva a cabo un sistema de postventa hacia los clientes, 
que permitan evaluar el nivel de satisfacción de los clientes y ofrecer posteriormente 
nuevos servicios; considerándose como una debilidad de alto impacto. 
 
Hostería Cliente 
Hostería Clientes Agencia de Turismo 
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2.3 ANALISIS SITUACIONAL  
 
2.3.1 Análisis FODA  
 
TABLA No. 11 
Matriz Síntesis Estratégica (DOFA) 
  FORTALEZAS DEBILIDADES 
  Programas de capacitación 
técnica y de apoyo comunitario 
permanentes en especies 
etnobotánicas y sistemas de 
producción de los cultivos. 
Carencia de nombramientos en 
el personal, para realizar 
funciones correspondientes a 
la actividad de guía turística en 
sus inmediaciones, así como 
también personal 
administrativo encargado de 
gestionar las relaciones con los 
clientes, tanto actuales como 
potenciales. 
  Carecen de endeudamiento 
externo con instituciones 
financieras públicas y privadas 
establecidas en la República 
del Ecuador. 
Carencia de un Departamento 
de Marketing y gestión de 
relaciones públicas en la 
búsqueda y seguimiento de 
clientes. 
  La naturaleza del servicio se 
enfoca en desarrollar una 
experiencia con un alto 
contacto y participación del 
cliente en las actividades 
realizadas en sus 
inmediaciones. 
Servicio en etapa de 
introducción, con bajo nivel de 
posicionamiento en el 
mercado. 
  Apoyo por parte de intermediario 
Hostería La Choza de don Wilson, 
en la entrega de material 
publicitario a clientes y uniformes 
para guías turísticos. 
Carece de un punto de venta 
de contacto directo con el 
cliente 
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OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
El turismo se constituye en el 
eje primordial económico y 
social para el desarrollo 
cantonal Del Napo, a través del 
impulso proveniente desde las 
autoridades municipales 
aleadas con el gobierno actual. 
Recomendar a capacitadores 
técnicos y especializados, para 
dictar cursos permanentes, 
acerca de nuevas tendencias o 
investigaciones con respecto al 
desarrollo de especies 
etnobotánicas dentro y fuera 
del país. 
Proceso de selección y 
capacitación del recurso 
humano en actividades de guía 
turística y gestión de clientes, a 
través de relaciones 
comerciales con otras 
empresas del sector 
Respaldo legal por parte del 
Ministerio de Turismo para la 
ejecución de la actividad 
turística en el país, a través de 
la promulgación de la Nueva 
Ley de Turismo 
Apoyo en el llamamiento a 
presentación de proyectos de 
mejoramiento eco ambiental 
para la Hostería Pampallacta 
Termales de Papallacta, por 
parte de instituciones 
educativas 
Acceder a los beneficios que 
brinda la Cámara de Comercio 
Provincial del Napo. 
Las alianzas con las empresas 
turísticas y hoteleras, permiten 
la vinculación directa del cliente 
a través de la inclusión del 
servicio dentro de sus paquetes 
turísticos. 
Crear una campaña publicitaria 
que venda a la Hostería, más 
allá de su atractivo natural, 
sino también por sus servicios 
que brinda. 
Desarrollar un paquete 
promocional, que visualice el 
servicio que ofrece la hostería 
Pampallacta Termales e 
incluirlo en las ofertas de las 
empresas de turismo, mediante 
catálogos. 
La Hostería Pampallacta 
Termales no cuenta con 
competencia directa sobre el 
servicio que brinda al turista, la 
especialización en un excelente 
servicio, aprovechar al máximo 
terapias de agua termal, con 
tratamientos relajantes de 
masajes adicionado a la 
experiencia directa con un 
adecuado estudio del buen uso 
de los medios ambientales, se 
Fortalecimiento de alianzas 
con intermediarios comerciales 
y generación de mayor 
contacto con empresas 
turísticas en Papallacta y 
Pichincha. 
El mejoramiento del portal 
electrónico de la hostería 
Pampallacta Termales y 
posicionarlo en los buscadores 
de la Web, como oferta 
turística rural alternativa en 
Papallacta-Ecuador 
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constituye en el factor 
diferenciador con el que cuenta 
el servicio. 
La llegada de turismo extranjero 
al Ecuador, presenta una tasa 
de crecimiento favorable, que 
permite la captación de dicho 
mercado hacia la actividad que 
oferta la Hostería Pampallacta 
Termales, complementado a la 
alta incidencia que posee el 
turismo, como principal motivo 
de viaje. 
Desarrollar relaciones con 
intermediarios en una primera 
etapa, por canjes de beneficios 
para lograr contar con los 
recursos materiales 
publicitarios necesarios para la 
difusión del servicio. 
Implementación de un punto de 
venta propio en la ciudad de 
Quito, que cuente con material 
POP 
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
Gran parte de la fuerza 
productiva campesina emigra 
de manera temporal o 
permanente a la capital o zonas 
urbanas, específicamente para 
realizar actividades de tipo 
laboral. 
Desarrollar un programa de 
motivación a la población, 
mediante la participación de los 
mismos en las actividades 
realizadas en la Hostería 
Pampallacta Termales, como 
servicio, mantenimiento, 
básicamente actividades 
hoteleras. 
Mejorar la situación laboral de 
los empleados de la Hostería 
Pampallacta Termales a través 
de contratos con 
nombramientos y acceso a 
beneficios. 
Alto porcentaje de visitantes 
nacionales a Papallacta, con 
respecto a la afluencia de 
turismo extranjero. 
Gestionar la venta de paquete 
turístico en las inmediaciones 
de instituciones educativas 
tanto a nivel medio como 
Implementación de un 
Departamento de Marketing, 
que desarrolle el servicio y 
genere el proceso de gestión 
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superior en la búsqueda de clientes. 
La Hostería Pampallacta 
Termales, no cuenta con un alto 
posicionamiento en el mercado, 
enfocado a desarrollar el 
servicio Hotelero donde se 
desarrolla. 
Aprovechabilidad de contacto 
con el cliente a través de 
visitas permanentes a 
establecimientos turísticos en 
la ciudad de Quito, para ofertar 
el servicio. 
Colocar material publicitario en 
los puntos de contacto con el 
cliente, como supermercados, 
centros comerciales, agencias 
de viajes y restaurantes, 
Gestión autónoma para la 
presentación de propuestas de 
desarrollo económico y social, 
a organizaciones no 
gubernamentales 
internacionales, a través de la 
oferta de servicio que ofrece la 
hostería Pampallacta Termales 
y su repercusión en el 
crecimiento social y 
sostenibilidad del medio 
ambiente. 
Utilización de herramientas 
comunicaciones a través del 
desarrollo del marketing directo 
Elaborado: Diego Aguas 
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2.3.2. Matrices de Evaluación y Diagnóstico 
2.3.2.1 Análisis Externo  
La cuantificación del puntaje en el Análisis Externo, se realizará sobre la base de los 
siguientes valores:  
 
 
     
 
 
 
 
TABLA No. 12 
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS 
 
OPORTUNIDAD IMPACTO % RELATIVO CALIFICACIÓN VALOR PONDERADO
1 Crecimiento de PIB 3 0,05 2 0,1
2 Ley de turismo 3 0,08 4 0,32
3 Turismo Nacional 5 0,08 4 0,32
4 Turismo Internacional 5 0,08 4 0,32
5
Asamblea Nacional 
Constituyente, Reforma 
Política, Reforma Social-
Cultural
3 0,05 3 0,15
6
Legal Entidades 
Reguladoras, 
5 0,08 3 0,24
7 Migración 5 0,08 2 0,1
8 Factores Tecnológico 3 0,05 3 0,24
9 Factores Ambientales 5 0,08 2 0,1
10
Competencia, Incursión 
Precios
5 0,08 2 0,1
11 Proveedores 3 0,05 2 0,1
Clientes 5 0,08 2 0,1
AMENAZA 0
1 Tasa de Inflación 3 0,05 1 0,08
2 Tasa de Interés 5 0,08 1 0,08
3 Nivel de ingresos 5 0,08 1 0,08
4 Canasta Básica 5 0,08 2 0,1
5 Desempleo 5 0,08 1 0,08
6 Inestabilidad Política 3 0,05 1 0,08
7
Factores socio 
culturales, Pobreza
5 0,08 1 0,08
8 Analfabetismo 3 0,05 2 0,1
TOTAL EVALUACIÓN 
AMBIENTE INTERNO 84 1,39 43 2,87  
 
Impacto 
5 ALTO 
IMPACTO 
3 MEDIO 
IMPACTO 
1 BAJO 
IMPACTO 
CALIFICACIÓN 
1 AMENAZA MAYOR 
2 AMENAZA MENOR 
3 OPORTUNIDAD MENOR 
4 OPORTUNINAD MAYOR 
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2.3.2.2 Análisis Interno  
La cuantificación del puntaje en el Análisis Interno, se realizará sobre la base de los 
siguientes valores:  
 
 
 
 
 
TABLA No. 13 
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS 
FORTALEZA IMPACTO % RELATIVO CALIFICACIÓN VALOR PONDERADO
1
Adecuadas medidas de seguridad,a las 
cuales contribuyen a perseverar y 
cuidar el medio ambiente, evitando la 
contaminación
5 0.08 4 0.32
2
La Hostería dispone de amplias y 
adecuadas instalaciones para la 
entrega del servicio
5 0,08 4 0,32
3 Buen nivel de rentabilidad 5 0,08 4 0,32
4 Conocimiento del negocio del mercado 5 0,08 4 0,32
5
Experiencia y estabilidad en los 
trajadores
3 0,05 3 0,15
6 Servicios personalizados 5 0,08 3 0,24
7 Seguridad de los clientes en la Hostería 3 0,05 3 0,15
DEBILIDADES 0
1
Clientes insatisfechos con el servicio 
brindado, con riesgo de perderlos
5 0,08 1 0,08
2
Personal no involucrado en las 
actividades o funciones asignadas
5 0,08 1 0,08
3
La hostería no cuenta con un sistema 
de postventa para los clientes, que 
permitan evaluar el nivel de 
satisfacción y promocionar nuevos 
servicios
5 0,08 1 0,08
4
No existe total participacóon de los 
trabajadores vinculados a la Gestión y 
Eficacia
3 0,05 2 0,1
5 Estimulación Salarial Insuficiente 3 0,05 2 0,1
6 Gestión de ventas limitadas 5 0,08 1 0,08
7
El personal no se siente motivado y 
comprometido con la empresa
3 0,05 2 0,1
8
Desconocimientos de los clientes 
internos acerca de la filosofía 
corporativa de la Hostería
3 0,05 2 0,1
TOTAL EVALUACIÓN AMBIENTE 
INTERNO 63 0,94 37 2,22
Impacto 
5 ALTO 
IMPACTO 
3 MEDIO 
IMPACTO 
1 BAJO 
IMPACTO 
CALIFICACIÓN 
1 AMENAZA MAYOR 
2 AMENAZA MENOR 
3 OPORTUNIDAD 
MENOR 
4 OPORTUNINAD 
MAYOR 
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2.3.2.3 Matriz General Electric  
TABLA No. 14 
MATRIZ GENERAL ELECTRIC 
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La matriz interna y externa se encuentra distribuida por zonas, al tener una 
puntuación de (2,22 : 2,87), la “Hostería Pampallacta Termales” se encuentra en la 
Zona V (color verde), “Persista o Resista”; es recomendable aplicar estrategias 
intensivas de penetración de mercado, desarrollo de mercado o nuevos servicios.  
 
 Penetración de mercado, esta estrategia busca el aumento de las ventas de 
los servicios actuales que ofrece la “Hostería Pampallacta Termales” en el 
mercado en el que se encuentra compitiendo actualmente. Lo que se puede 
desarrollar a través de dos métodos: 
  
 Incremento de la cuota de mercado, restando clientela a la 
competencia, siendo ésta la estrategia más conveniente para la 
Hostería de acuerdo a sus capacidades actuales. 
 Desarrollar la demanda global a fin de que aumente el número de 
consumidores o la frecuencia de consumo, lo que resulta muy 
complejo y costoso de lograr.  
 
 Desarrollo de nuevos servicios, consiste en aumentar las ventas a través 
del mejoramiento de los servicios actuales o realizando nuevas propuestas de 
servicios al mercado que actualmente la hostería esté atendiendo.  
 Desarrollo de mercado, ésta estrategia consiste en aumentar las ventas por 
medio de la introducción de los actuales servicios que ofrece la Hostería  en 
nuevos mercados que no están cubiertos por la empresa. La más común 
aplicación de esta estrategia es a través de la incursión en nuevos segmentos 
de mercado.  
 
Al ser buenas las perspectivas en este cuadrante es posible aplicar estrategias de 
integración, hacia atrás, hacia adelante e integración horizontal; sin embargo se 
considera que la estrategia que más le conviene a la Hostería Pampallacta Termales 
en la actualidad es la de crecimiento integrado hacia arriba, puesto que el mismo 
intenta obtener el control de las fuentes de aprovisionamiento estratégicamente, lo 
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que significa una fortaleza importante para la Hostería, al tener asegurado a los 
proveedores.  
2.4.2.4 Matriz BCG  
 
La idea básica de la matriz BCG, es que una empresa debe tener una cartera 
equilibrada de negocios en la que algunos generan más efectivo del que necesitan y 
que pueden utilizar para apoyar a otros negocios que necesitan más efectivo del que 
generan para desarrollarse y ser rentables.  
 
La “Hostería Pampallacta Termales” ofrece el servicio integral de alojamiento 
diseñado con diferentes índices de crecimiento y niveles de participación en el 
mercado, lo que aporta al balance entre los flujos de capital.  
 
Conocida con el nombre de matriz de portafolio o matriz de crecimiento-
participación, la Matriz BCG es una herramienta utilizada para la asignación de 
recursos entre productos con base en la participación relativa de mercado y la tasa 
de crecimiento del mismo.  
TABLA No. 15 
MATRIZ BCG 
ALTO
BAJO
ALTO BAJO
CUOTA MERCADO RELATIVO
TA
SA
 D
E 
C
R
EC
IM
IE
N
TO
CUADRANTE II
Producto ESTRELLA
CUADRANTE IV
Producto PERRO
CUADRANTE III
Producto VACA LECHERA
CUADRANTE I 
HOSTERIA PAMPALLACTA TERMALES 
Servicio de alojamiento
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Los cuatro tipos de UEN (Unidades Estratégicas de Negocio) que la Matriz BCG 
indica se explican de la siguiente manera:  
 
1) Interrogantes: Son UEN que se encuentran en mercados de alto crecimiento, 
pero tienen poca participación de mercado. Casi todos los productos inician en esta 
etapa. Se les llama interrogación porque se desconoce si pueden transformarse en 
vacas lecheras o en productos perros. 
 
 Caminatas por senderos naturales 
 Eventos con Música en Vivo 
 Variedad en el menú cada seis meses 
 
2) Estrellas: Se encuentran en mercados de alto crecimiento y son los líderes del 
mercado. La empresa aquí debe gastar fondos sustanciales para mantener la 
participación elevada.  
 
 Piscinas de agua Termal 
 Terapias de relajación SPA 
 Pesca Deportiva 
 
3) Vacas: Cuando el crecimiento del mercado es menor al 10% la estrella se 
transformará en una vaca lechera si sigue siendo líder. Las vacas producen mucho 
dinero a la empresa.  
 
 Comodidad, habitaciones campestres con chimenea, y un mini bar en cada 
habitación 
 Piscinas de agua Termal 
 Terapias de relajación SPA 
 Pesca Deportiva 
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4) Perros: Tienen poca participación de mercado y se encuentran en mercados en 
poco crecimiento. Aquí debe pensarse si se sale del negocio o se continúa, ya que 
usualmente en esta etapa las utilidades son bajas o pueden existir pérdidas.  
 
 Cabalgatas a caballo (Poca actividad) 
 
ESTRATEGIAS RESULTANTES DE LA MATRIZ BCG13 
 
1-PENETRACIÓN DEL MERCADO: Crear una campaña que permita incrementar la 
participación de mercado de los productos interrogantes.  
 
Estrategia dirigida a aumentar las ventas de productos ya existentes en mercados 
actuales.  
 
Se logra mediante un incremento del nivel del esfuerzo de Publicidad (a través de un 
aumento en publicidad o distribución) o con una reducción de precios. 
  
2-DESARROLLO DEL MERCADO: Conservar la participación, dar mantenimiento.  
 
Representa un gran esfuerzo llevar productos actuales a nuevos mercados. La 
gerencia aplicará esta técnica cuando los mercados existentes estén estancados o 
cuando el aumento de la participación de mercado sea difícil de lograr debido a una 
fuerte competencia. 
  
Esta estrategia se puede desarrollar mediante la identificación de mercados 
internacionales atractivos.  
 
3-DESARROLLO DEL PRODUCTO: Disminuir el presupuesto, eliminando gastos e 
inversión y maximizando el flujo de efectivo: Vacas. 
                                                          
13
 http://www.mercadeo.com/ 
Cortesía de Mercadeo.com. Autor del Artículo: Daniel Cestau, consultor en marketing, es parte de su libro "Reconvertir, 
Fórmulas para Rentabilizar a la Pequeña y Mediana Empresa". Edición Número 33 de la revista digital mercadeo.com 
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Consiste en la creación de nuevos productos para mercados ya existentes con los 
fines de: satisfacer las necesidades cambiantes y deseos del cliente, compensar 
nuevas ofertas competitivas, tomar ventaja de la nueva tecnología, satisfacer las 
necesidades de segmentos de mercado específicos. 
  
4- DIVERSIFICACIÓN: Vender o liquidar el negocio, porque los recursos para los 
productos perros pueden utilizarse en otros productos.  
 
Una estrategia que involucra nuevos productos y nuevos mercados se denomina 
diversificación. 
 Se da cuando existan las siguientes condiciones:  
 
- Se tienen utilidades inestables debido a que operan en mercados inestables  
 
- La firma desea capitalizar en una competencia distintiva  
 
- No existe oportunidad de crecimiento con los productos y mercados existentes  
 
Dentro de la matriz BCG el servicio de alojamiento que brinda la Hostería se 
encuentra en la siguiente categoría de productos:  
 
• Interrogantes: Productos con débil cuota de mercado en un mercado de 
expansión rápida y que exigen liquidez importante para financiar el 
crecimiento.  
 
Analizando la posición actual de la Hostería Pampallacta Termales en el mercado, 
su tasa de crecimiento y de acuerdo a las definiciones señaladas anteriormente, se 
establece que la empresa tiene productos:  
 
 INCÓGNITAS O DILEMAS: Debido a que el servicio cuenta con una 
participación baja en el mercado pero con un potencial de crecimiento 
elevado. Generalmente está constituido por los productos recientemente 
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introducidos o que fueron introducidos con anterioridad pero que por algún 
motivo no alcanzaron una alta cuota de mercado.  
 
Por tanto es necesario realizar inversiones y aportes en este tipo de servicio, 
ya que pueden convertirse en servicios estrella lo más pronto, y en el corto 
plazo contribuirán al crecimiento de la empresa.  
 
Esta matriz propone cuatro tipos de estrategias básicas, para definir cuál es la más 
apropiada, se debe considerar la posición relativa actual del producto en el mercado, 
así como su ciclo de vida, los recursos con que cuenta la empresa y por último las 
posibles reacciones de la competencia.  
 
 
 Construcción.- Hacer crecer la participación en el mercado de los productos 
interrogación, aún a costa de las utilidades a corto plazo. 
 Mantenimiento.- Conservar la cuota de mercado, es la adecuada para 
productos que están en la etapa de madurez, es decir los productos vaca de 
efectivo y que tienen grandes cuotas de mercado relativas, ya que en esta 
etapa los hábitos de compra suelen ser más estables y difíciles de cambiar, y 
un intento de incrementar la cuota sería a expensas del resto de los 
consumidores. 
 Cosechar.- En este rubro lo que se busca es incrementar los flujos de 
efectivo en el corto plazo, aún a costa de los efectos negativos de largo plazo. 
Este objetivo es apropiado para los productos Perro, Interrogación y Vacas de 
efectivo débiles, cuyo futuro no es muy prometedor. Es la estrategia más 
apropiada para la gama de productos que tenga una reducida cuota de 
mercado en mercados de poco crecimiento.  
 Eliminación.- Consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podrán ser 
utilizados mejor en otra parte. Se deberá aplicar a aquellos productos de 
estrategia con una cuota de mercado inferior a la crítica.  
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En base a lo citado la Hostería Pampallacta Termales deberá adoptar estrategias de 
construcción (crear), que le permitan incrementar la cuota de participación de 
mercado, debido a que exigen una acción inmediata, aumentar la participación antes 
de que la tasa de crecimiento decrezca.  
 
Así también se utilizarán estrategias de cosechar, que permitan incrementar los 
flujos de efectivo en el corto plazo; las estrategias deberán ser combinadas 
adecuadamente para que permitan incrementar la cuota de participación de 
mercados al mismo tiempo en el que se incrementen los flujos de efectivo para la 
microempresa. 
 
2.5. ESTRATEGIAS A IMPLEMENTARSE 
 
La estrategia de publicidad se centra fundamentalmente en dar a conocer las 
características, las ventajas y los beneficios que ofrece la Hostería Pampallacta 
Termales, se busca que la estrategia contenga aspectos que trasmitan la atmósfera 
y los detalles interiores de esta opción de hospedaje en el centro turístico de 
Papallacta. 
 
 Diseño de Estrategia del Plan 
 
En función de los objetivos propuestos y de la situación actual en la que se 
encuentra la Hostería Pampallacta Termales, se presentan las siguientes 
estrategias: 
 
a)  Estrategia 
 
Ejecutar programas de capacitación dirigidos al personal de las áreas de atención al 
cliente. 
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b) Objetivo 
Promover a la Hostería Pampallacta Termales, como empresa competitiva que 
satisfaga la demanda turística, ofreciendo atención y servicio de calidad. 
c) Importancia 
Que la Hostería brinde una excelente calidad en el servicio que conlleven a la 
capacitación y conservación de sus visitantes. 
d) Meta 
Lograr a través de excelencia y calidad en el servicio el incremento de la demanda 
turística de la Hostería. 
e) Táctica 
Desarrollar el programa de capacitación a través de seminarios y talleres 
permanentes orientados a la calidad en el servicio al cliente en las áreas claves, 
como son: mercadeo, operativa, atención al cliente y actividades ecológicas. 
f) Presupuesto 
TABLA No. 16 
PRESUPUESTO 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO 
(US $) 
COSTO TOTAL 
ANUAL (US $) 
Desarrollo de 
seminarios en temas de 
Calidad y servicio al 
cliente (1 por trimestre) 
4 $ 500 $ 2.000 
Talleres de Servicio al 
Cliente (1 por trimestre) 
4 $ 350 $ 1.400 
Capacitación para 
instructores de 
actividades ecológicas 
(pesca, caminatas por 
senderos) 
2 $ 350 $ 700 
Total   $ 4.100 
 
Elaborado: Diego Aguas 
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 Estrategias de Precios 
 
La fijación de precios juega un papel importante para el crecimiento de la Hostería, 
debido a su misma naturaleza y sus características de intangibilidad y parecibilidad. 
 
a) Estrategias 
Establecer promociones permanentes de precios temporadas bajas. 
b) Objetivo 
Determinar un valor monetario accesible al turista que vaya de acuerdo al tipo de 
servicio que ofrece la Hostería, para lograr la aceptación y posicionamiento en el 
mercado turístico. 
c) Importancia 
El precio es un factor importante al momento de demandar y ofertar un servicio, por 
lo que resulta necesario analizarle al momento de establecerse, para que este 
produzca beneficios a los empresarios y para el usuario. 
d) Meta 
Incrementar las ventas de los servicios con respecto a los años anteriores. 
e) Táctica 
 Descuento en temporadas bajas 
Realiza descuentos en temporadas bajas, con la finalidad de incrementar las ventas 
en las épocas de poca demanda. 
 Descuentos 2 x 1 
Promocionar entradas del 2 x 1 que contribuyan a persuadir a los turistas a 
hospedarse en la Hostería y hacer uso de todos los servicios que ofrecemos. 
f) Presupuesto 
TABLA No. 17 
PRESUPUESTO 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) 
Cupones Promocionales 2200 $ 0.02 $ 44 
Cupones de Descuento 2200 $0.02 $ 44 
Total   $ 88 
Elaborado: Diego Aguas 
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 Estrategia de Plaza 
La ubicación es un factor determinante que permite promocionar y ofrecer 
directamente los servicios a los usuarios, sobre todo cuando los turistas buscan 
comodidad. 
 
a) Estrategias 
Proporcionar información sobre la hostería Pampallacta Termales a turistas 
potenciales. 
b) Objetivo 
Establecer puntos estratégicos, que permitan el contacto directo con los turistas y 
posibles usuarios de los servicios que ofrece la Hostería Pampallacta Termales, con 
el fin de incrementar la demanda. 
c) Importancia 
Por medio del establecimiento de estos puntos de contacto se logrará informar a los 
turistas de las promociones y servicios que ofrece la Hostería Pampallacta Termales. 
d) Meta 
Establecer Kioscos con el apoyo del Ministerio de Turismo, en puntos estratégicos 
de la Zona Occidental de Quito. 
e) Táctica 
 Realizar alianzas estratégicas entre Restaurantes, Estaciones de Trasporte 
Público (Ecovía, Trole), para incrementar la demanda de turistas que 
desconozcan la zona. 
 Instalar Kioscos con el apoyo de Ministerio de Turismo, en puntos 
estratégicos de la Zona Occidental de Quito. 
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f) Presupuesto 
TABLA No. 18 
PRESUPUESTO 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) 
Creación de Kioscos que 
orienten a los turistas y 
proporcionen material 
publicitario. 
2 $ 200 $ 400 
Recurso Humano 
encargado de orientar al 
turista 
2 $ 300 $ 7.200 
Total   $ 7.600 
 
Elaborado: Diego Aguas 
 
 Estrategias de Publicidad y Promoción 
 
El propósito del producto es satisfacer las necesidades y deseos de los mercados 
objetivos; el propósito de la promoción es informar y comunicar las características 
del producto a esos mercados objetivos y para ello se realizarán las siguientes 
estrategias de publicidad y promoción. 
 
 Diseño de MUPIS 
 
a) Estrategia 
Dar a conocer la Hostería Pampallacta Termales a través de la publicidad. 
b) Objetivo 
Informar sobre la ubicación geográfica de la Hostería Pampallacta Termales a través 
de la implementación de “MUPIS” en las carreteras. 
c) Importancia 
Contar con una herramienta que proporcione información sobre la ubicación de la 
Hostería Pampallacta Termales. 
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d) Meta 
Facilitar la información sobre la ubicación de la Hostería Pampallacta Termales, 
e) Tácticas 
Ubicación de MUPIS la información exacta de la ubicación y servicios de la Hostería 
Pampallacta Termales. 
f) Presupuesto 
TABLA No. 19 
PRESUPUESTO 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) 
Alquiler de MUPIS 3 $ 622 $ 1.865 
Total   $ 1.865 
Elaborado: Diego Aguas 
 
 Pagina Web 
 
a) Estrategias 
Mejoramiento de la página Web que contenga información detallada sobre la 
Hostería. 
b) Objetivo 
Proporcionar información sobre la ubicación y los servicios que ofrece la Hostería 
Pampallacta Termales. 
c) Importancia 
A través de este medio electrónico se llegará a los usuarios. Como una opción que le 
permita elegir y consultar en el momento que lo desee. 
d) Meta 
Facilitar una herramienta electrónica completa y de fácil consulta para los turistas. 
e) Tácticas 
 Modificación de la página Web donde el turista encontrará fotos, ubicación, 
servicios, y paquetes promocionales. 
 Realizar descuentos a los turistas que hagas sus reservaciones por medio de 
la pagina Web. 
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f) Presupuesto 
TABLA No. 20 
PRESUPUESTO 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) 
Mejoramiento de la 
pagina Web 
1 $ 1.000 $ 1.000 
Total   $ 1.000 
Elaborado: Diego Aguas 
 
 Prensa, Radio y TV 
 
a) Estrategia 
Utilizar los medios masivos de comunicación Prensa, Radio y TV para dar a conocer 
la Hostería Pampallacta Termales  
b) Objetivo 
Promover la Hostería a través de los medios de comunicación Prensa, Radio y 
Televisión, con la finalidad de persuadir a los turistas a visitar la Hostería 
Pampallacta Termales. 
c) Importancia 
Facilitar la información de los servicios que brinda la Hostería Pampallacta Termales 
a través de estos medios. 
d) Meta 
Dar a conocer la Hostería Pampallacta Termales y convertirse en una opción para la 
demanda turística. 
e) Tácticas 
 Diseñar anuncios de prensa que contengan fotos y la información necesaria 
para que los turistas se interesen. 
 Elaboración de Story Line, en el cual se proporcionen Kioscos de atención a 
clientes, ubicados en centros comerciales y la pagina web de la Hostería 
Pampallacta Termales. 
 Elaboración de anuncios de Televisión para promocionar la Hostería y así 
motivar a los turistas a visitar sus instalaciones. 
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f) Presupuesto 
TABLA No. 21 
PRESUPUESTO PRENSA 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) SEMESTRAL 
Pagina full color 1 $ 4.000 $ 16.000 
Total   $ 16.000 
Elaborado: Diego Aguas 
TABLA No. 22 
PRESUPUESTO RADIO 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) 
CUÑA 30" 150 $ 22,60 $ 3.390 
Total   $ 3.390 
Elaborado: Diego Aguas 
TABLA No. 23 
PRESUPUESTO TV 
ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO (US 
$) 
COSTO TOTAL ANUAL (US 
$) 
SPOT 30" 10 $ 500 $ 5.000 
Total   $ 5.000 
Elaborado: Diego Aguas 
 
 Estrategia Promocionales 
Las estrategias de promoción son utilizadas para captar mercado dentro del público 
consumidor, como también para aumentar los volúmenes de ventas. 
 
a) Estrategia 
Implementar paquetes promocionales dirigidos a empresas y grupos familiares. 
b) Objetivos 
Cautivar la atención de los turistas sobre las promociones que ofrece la hostería 
Pampallacta Termales. 
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c) Importancia 
Desarrollar promociones que permitan incrementar la demanda y crecer en el 
mercado. 
d)  Meta 
Incrementar y mantener la afluencia de turistas a la Hostería Pampallacta Termales. 
e) Tácticas 
 Paquetes promocionales corporativos 
Estos paquetes incluyen de 12 a 20 personas, a quienes se le ofrecerá lo siguiente: 
tarifa preferencial, alojamiento, uso exclusivo de piscinas termales y alimentación. 
 
GRAFICO No. 22 
PROMOCION CORPORATIVA 
 
 
 Paquetes familiares 
El cual consistirá en 2 días y una noche, el cual incluye: alojamiento, desayuno, 
almuerzo y cena, refill en bebidas y uso de instalaciones. 
 
GRAFICO No. 23 
PROMOCION FAMILIAR 
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CAPÍTULO III 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
3.1 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS  
 
La segmentación de mercado es el proceso de dividir un mercado en grupos 
uniformes más pequeños que tengan características y necesidades semejantes. 
 
Mientras que el segmento de mercado es un grupo relativamente grande y 
homogéneo de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que 
tienen deseos, poder de compra, ubicación geográfica, actitudes de compra o 
hábitos de compra similares y que reaccionarán de modo parecido ante una mezcla 
de marketing. Por lo tanto resulta de vital importancia que la Hostería “Pampallacta 
Termales” realice una segmentación de mercados, puesto que la misma le permitirá 
identificar el perfil de sus clientes, así como los factores que los motivan a consumir 
determinados productos y servicios, generando estrategias que permitan un 
acercamiento con dicho mercado. 
  
Para la presente investigación se tomará en cuenta las siguientes variables para 
segmentar el mercado:  
SEGMENTACIÓN CARACTERISTICAS 
 Geográficas  Habitantes de la 
provincia de 
Pichincha, de la 
ciudad de Quito, 
de área 
nororiental 
urbana. 
 Demografías  Edad 
comprendida 
entre 15 y 65 
años. 
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3.2 METODOLOGÍA  
 
Para emprender una Investigación de Mercado es muy importante identificar y 
señalar el método óptimo con el que se realizará el estudio, y una vez recopilada 
toda la información necesaria se empiece a tomar decisiones y realizar estrategias 
para solucionar los problemas que posee la Hostería Pampallacta Termales.  
 
El método de investigación a utilizarse será el inductivo, el mismo que después de 
una observación directa de hechos individuales se extraerán conclusiones 
generales.  
 
Otro método utilizado será el científico, a través del cual se investiga y se estudia el 
mercado a quien nos estamos dirigiendo, así como la empresa en general. 
 
3.2.1 Herramientas  
 
Dentro del estudio a realizarse, la investigación cualitativa y cuantitativa, se ajustan a 
los intereses de la Hostería Pampallacta Termales, de esta forma se recolectará 
información relevante para la entidad. 
  
La herramienta de recolección de datos en el presente estudio será el cuestionario, 
pues según los expertos, es la forma más rápida y adecuada para obtener 
información, cuando la población es demasiado grande; a través de la selección de 
una muestra.   
 
3.2.2 Objetivos  
 
3.2.2.1 Objetivos Generales  
 
Realizar una Investigación de Mercados, con la finalidad de evaluar el servicio que 
oferta la Hostería Pampallacta Termales e identificar el perfil del segmento al cual se 
dirige; así como su posicionamiento.  
 Page | 94  
 
3.2.2.2 Objetivos Específicos 
 
 Definir cuáles son los factores de posicionamiento para la Hostería 
Pampallacta Termales. 
 Instrumentar un adecuado mix publicitario a fin que permita la Hostería 
Pampallacta Termales darse a conocer en el mercado. 
 Identificar el comportamiento del consumidor de servicios hoteleros en la 
ciudad de Quito (presupuesto y frecuencia de compra). 
 Definir el estilo de vida de los clientes actuales y potenciales de los servicios 
brindados por la Hostería Pampallacta Termales. 
 
3.2.3 Definición de la Población Objeto de Estudio 
 
La población objeto de estudio proviene de la Región Sierra, provincia de Pichincha, 
cantón Quito, de área urbana de la ciudad. Según datos que se muestran en las 
tablas siguientes: 
 
TABLA No. 24 
 
PROCEDENCIA DE TURISTAS POR CIUDAD DE LA REGION SIERRA 
 
CIUDAD % DE 
PROCEDENCIA 
NUMERO DE 
TURISTAS 
QUITO 60% 617.492 
Total de Turistas de la Región Sierra 
que visitaron Papallacta en el 2010 
1.029.153 
 
Fuente: Cámara de Turismo del Napo 
Elaboración: Diego Aguas 
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GRAFICO No. 24 
 
PROCEDENCIA DE TURISTAS POR CIUDAD DE LA REGION SIERRA 
 
Fuente: Cámara de Turismo del Napo 
Elaboración: Diego Aguas 
 
Como se muestra en el Gráfico, de los turistas de la Región Sierra que visitan la 
Provincia del Napo, la gran mayoría provienen de la ciudad de Quito.  
 
En la Cámara de Turismo del Napo, se determinó que la mayoría de turistas 
que llegan a Papallacta son personas con una edad comprendida de 15 a 64 
años, y pertenecen generalmente a una clase social baja, media y media - alta. 
La Población de la provincia de Pichincha, del cantón Quito, del área urbana y rural 
se muestra a continuación: 
TABLA No. 25 
Proyección de la población de la provincia de Pichincha 
Cantones de la 
Provincia AÑO 2010 
 
TOTAL AREA URBANA AREA RURAL 
    Pichincha 2.796.838 1.985.981 810.857 
    Quito 2.151.993 1.619.791 532.202 
 
Fuente: INEC 
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La Población de la ciudad de Quito, de acuerdo a las edades comprendidas de 15 a 
64 años, del sector urbano es de 1.619.791 personas en el año 2010, mediante 
estudios realizados por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), los 
cuales se muestran en la siguiente tabla: 
TABLA No. 26 
Proyección de la Población de la Provincia de Pichincha por Edad 
Año 2010 
Grupo de edad Provincia de 
Pichincha 
Total 2.796.838 
  
< 1 año 51.544 
1 – 4 206.717 
5 – 9 260.060 
10 – 14 260.672 
15 – 19 272.108 
20 – 24 277.075 
25 – 29 256.410 
30 – 34 224.443 
35 – 39 200.354 
40 – 44 178.390 
45 – 49 150.392 
50 – 54 124.405 
55 – 59 103.390 
60 – 64 71.527 
65 – 69 54.725 
70 – 74 43.919 
75 – 79 31.638 
80 y más 29.049 
 
Total de la población  1.858.494  
Fuente: INEC 
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En conclusión, la población objeto del estudio es 1.858.494 personas de un grupo de 
edad comprendido entre 15 y 64 años. 
3.2.4 Tipo de Investigación 
  
La investigación de mercados que se llevará a cabo para determinar el perfil del 
cliente de la Hostería “Pampallacta Termales es” de tipo descriptiva, cuyo objetivo 
es llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes de los 
potenciales clientes a través de la descripción exacta de las actividades, objetos, 
procesos y personas. La meta de la Investigación Descriptiva y Cuantitativa, que 
no se limita a la simple recolección de datos, sino a la identificación de las relaciones 
que existen entre dos o más variables. 
3.2.5 Método de Observación  
 
Para realizar este estudio de campo se utilizará como herramienta básica de 
observación la encuesta, método que consiste en obtener información primaria de 
tipo cuantitativo de las personas consultadas mediante el uso de un cuestionario 
estructurado en forma previa.   
3.2.6 Tamaño de la Muestra 
  
Para establecer el tamaño de la muestra se aplicará una técnica de muestreo 
probabilística aleatoria, “cada elemento en la población tiene una probabilidad de 
selección conocida y equitativa. Se selecciona en forma independiente a otro 
elemento y la muestra se toma por un procedimiento aleatorio de un marco de 
muestreo”14.  
                                                          
14
 Naresh K. Malhotra , Investigación de Mercados, Editorial Prentice-Hall, Cuarta Edición, página 325   
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3.2.6.1 Cálculo del Muestra 
  
Para el cálculo de la muestra se va utilizar la siguiente fórmula:  
n=        z2Npq 
             E2(N-1)+Z2pq 
Donde: 
n = Tamaño de la Muestra 
N = Población 
z = Nivel de Confianza 
e = Nivel de Significación 
p = Probabilidad de éxito 
q = Probabilidad de fracaso 
 
n = Tamaño de la Muestra 
N = 1.858.494 
z = 1,96 
e = 0,05 
p = 0.2 
 
n=          (1.96)2(1.858.494) (0.2) (0,8) 
 
(0.05)2(1.858.494-1) + (1.96)2(0.2)(0,8) 
 
  
n=       (3,84416)(1858494)(0,2)(0,8) 
 
 (2.5-03)(1858493)+(3,8416)(0,2)(0,8) 
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n=       1143095,727 
 
4646,2325+0,614656 
 
n= 1143095,727 
 
4646,847156 
 
n= 245,99       n= 246 
Para determinar las 246 encuestas como muestra de la investigación, se utilizó el 
método de muestreo aleatorio simple, en donde todos los elementos tienen la 
misma probabilidad de ser elegidos o tomados en consideración. 
 
Para definir el tamaño de la muestra, en el caso de estudio, se busca definir los 
casos favorables de posible utilización del servicio de alojamiento de la Hostería 
“Pampallacta Termales”, ubicado en Papallacta, por parte de los consumidores 
potenciales. De este modo, se ha escogido a 10 personas aleatoriamente, a quienes 
se les aplicó la encuesta piloto y se determinó sobre la base de la pregunta número 
1, que consultaba: 
 
¿Conoce usted la Hostería Pampallacta Termales de Papallacta? 
 
SI  (   )  NO  (   ) 
Al aplicar esta pregunta en la encuesta piloto, el 20% de los encuestados 
respondieron que “Si han tenido la oportunidad de utilizar los servicios de la Hostería 
Pampallacta Termales” y el 80% que “No”. 
 
Esta información otorgada por la encuesta permitió obtener los datos de p y q, que 
son la probabilidad de ocurrencia y de no ocurrencia respectivamente por lo que 
tenemos lo siguiente datos: 
 
p = 80%   y   q = 20% 
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Los siguientes parámetros tomados para estimar el tamaño de la muestra son: 
 
N: Tamaño de la población; como se explicó en la tabla N. 26 Proyección de la 
Población de la Provincia de Pichincha por Edad Año 2010 es de 1858.494 personas 
 
P: Es la probabilidad de incertidumbre, tal que P+Q=1. Si se usa P=Q=0.2 es por 
desconocimiento de la probabilidad de que ocurra un suceso aleatorio, así que se 
utilizará la incertidumbre (P=0.2). 
 
Error Muestral: Es una medida de la variabilidad de las estimaciones de muestras 
repetidas en torno al valor de la población, de una noción clara de hasta dónde y con 
qué probabilidad una estimación basada en una muestra se aleja del valor que se 
hubiera obtenido por medio de un censo completo. 
Para el caso de la Hostería “Pampallacta Termales” se tomará un nivel de 
significancia del 95% por lo cual se tendrá un ɑ = 0,05 
 
Nivel de confianza: Probabilidad que la estimación efectuada se ajuste a la realidad. 
Cualquier información que queremos recoger está distribuida según  una ley de 
probabilidades de Gauss. 
 
Para la Hostería Pampallacta Termales se fijó un nivel de confianza del 0,95 por 
ende el valor correspondiente a la distribución de Gauss 1,96 para  ɑ = 1,8 
 
3.2.6.2 Criterios de Información 
 
El estudio de mercado se basará en obtener información general acerca de la 
competencia, factores de posicionamiento para la Hostería “Pampallacta Termales” y 
con el conocimiento de sus falencias y sus fortalezas se tomarán decisiones para 
poder diferenciarse de sus rivales de mercado. 
Al realizar las encuestas se obtendrán conclusiones generales para establecer una 
idónea publicidad operativa para el negocio. 
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3.2.7 Diseño del Instrumento 
 
A continuación de detalla la encuesta que será aplicada a la muestra determinada; 
este cuestionario contará con 7 preguntas. 
TABLA No. 27 
Diseño del Instrumento 
PREGUNTA 1 Nominal 
PREGUNTA 2 Nominal 
PREGUNTA 3 Ordinal 
PREGUNTA 4 Ordinal 
PREGUNTA 5 Ordinal 
PREGUNTA 6 Intervalo 
PREGUNTA 7 Nominal 
Elaboración: Diego Aguas 
 
3.2.7.1 Prueba Piloto 
 
La prueba piloto se estableció para determinar los casos favorables y no favorables, 
a la ocurrencia del evento que se estudia para posteriormente determinar los valores 
de p y q, así como también para realizar cambios en las preguntas de la encuesta 
que no hayan sido claras por los encuestados. 
 
La encuesta se la realizó como prueba piloto a 10 personas (aleatoriamente), en las 
afueras de la Estación de la Eco vía de la Rio Coca. 
 
Dicha prueba permitió identificar dentro del cuestionario varios errores en el 
momento de la concepción, de forma y fondo, que fueron rectificados antes de iniciar 
el estudio de campo. A continuación se presenta la tabulación de las preguntas y las 
correcciones a  la formulación de las preguntas. 
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TABLA No. 28 
Resultados de la Encuesta Piloto 
No de Pregunta Prueba Piloto Encuesta Definitiva 
PREGUNTA 1 1. ¿Conoce usted 
Papallacta? 
1. ¿Conoce usted la 
Hostería “Pampallacta 
Termales” de Papallacta? 
Pregunta 2 2. ¿Desea usted visitar 
las aguas termales de 
la Hostería Pampallacta 
Termales? 
2. ¿Desea usted visitar la 
Hostería Pampallacta 
Termales y poder disfrutar 
de sus instalaciones? 
Pregunta 3 3. ¿Califique del 1 al 3 
qué actividades 
complementarias le 
gustaría realizar en la 
Hostería Pampallacta 
Termales (Siendo 1 el 
de menor preferencia y 
3 el de mayor 
preferencia) 
3. ¿Califique 3 actividades 
complementarias que le 
gustaría realizar en la 
Hostería Pampallacta 
Termales en 
Papallacta(Siendo 1 el de 
menor preferencia y 3 el 
de mayor preferencia)? 
Pregunta 4 4. En lo referente a la 
alimentación preferiría: 
4. En lo referente a la 
alimentación usted 
prefiere: 
Pregunta 5 5. Indique la fuente de 
información en la que 
usted recibe o desearía 
recibir información para 
obtener conocimiento 
de servicios prestados 
por la hostería 
Pampallacta Termales 
5. ¿Qué fuente de 
información prefiere usted 
para conocer sobre los 
servicios prestados por la 
hostería Pampallacta 
Termales? 
Pregunta 6 6. Porcentaje que usted 
dedica de sus ingresos 
a actividades turísticas 
6. ¿Qué porcentaje usted 
dedicaría de sus ingresos 
a actividades turísticas? 
Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
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(Ver Anexo 1 Encuesta y Tabulación, encuesta piloto) 
 
En la pregunta siete se identifica que el 80% de los encuestados si desearían una 
tarjeta que les otorgue beneficios y puedan acceder a promociones dentro de las 
instalaciones de la Hostería 
 
Por tanto la encuesta que se aplicara a las 246 personas determinadas en la 
muestra es la siguiente: 
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UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
 
Objetivo: Conocer los requerimientos de los turistas del servicio prestado por la Hostería Pampallacta 
Termales, Papallacta 
 
La información recopilada tendrá carácter confidencial. 
 
Sexo:  Masculino  (    )  Femenino  (    )    Edad:……….. 
 
Lugar de residencia:   Ciudad:………………………… 
Sector de la ciudad   Norte: (   ) Centro: (   )  Sur: (   ) 
 
1. ¿Conoce usted La Hostería Pampallacta Termales de Papallacta? 
 
SI  (   )  NO  (   ) 
 
En caso de ser negativa su respuesta pase a la pregunta 3 
 
2. ¿Desea usted visitar la Hostería Pampallacta Termales y poder disfrutar de sus 
instalaciones? 
 
SI  (   )  NO  (   ) 
 
3. ¿Califique 3 actividades complementarias que le gustaría realizar en la Hostería 
Pampallacta Termales en Papallacta (Siendo 1 el de menor preferencia y 3 el de 
mayor preferencia) 
Actividades ecológicas 
(Pesca deportiva, 
caminatas por senderos 
naturales, tiendas de 
campar) 
Terapias de 
agua termal 
Masajes de 
relajación 
Disfrutar de Sala de 
entretenimiento, 
tarima presentación 
de música en vivo y 
juegos de mesa 
Disfrutar de comida y 
bebidas propias de la 
zona y platos a la 
carta 
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4. En lo referente a la alimentación usted prefiere: 
 
Comida típica de la zona  (   ) 
Comida vegetariana   (   ) 
Comida Internacional  (   ) 
Buffet     (   ) 
Bebidas y cocteles variados (   ) 
 
5. ¿Qué fuente de información prefiere usted para conocer sobre los 
servicios prestados por la hostería Pampallacta Termales? 
 
Prensa y revista  (   ) 
Televisión   (   ) 
Agencia de viajes  (   ) 
Internet   (   ) 
Amigos o conocidos (   ) 
Otros (identifique) ………………………………………….. 
 
6. ¿Qué porcentaje usted dedicaría de sus ingresos a actividades 
turísticas? 
 
10%  (   )  30%   (   )  60%  (   ) 
 
7. ¿Le interesaría disponer tarjeta de afiliación que le otorgue beneficios 
como descuentos para grupos o promociones por temporada? 
 
SI (   )  NO  (   ) 
 
 
Gracias por su colaboración. 
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3.2.8 Trabajo de Campo 
 
Las encuestas se realizaron en las afueras de la estación de la Ecovía, en la Av. Rio 
Coca y en el redondel de Cumbayá en Quito, en donde se encuentra gran cantidad 
de personas. 
 
Organización Previa Recolección de Datos: 
 
Levantamiento de la información 
 
Aplicación de la 
encuesta 
La aplicación de la encuesta 
lo realizará el autor días 
sábado y domingo y 
ayudantes de lunes a viernes 
Entrevistado Turistas nacionales que visitan 
Papallacta 
Lugar Salida de la estación de la Eco 
vía de la Av. Rio Coca y en el 
redondel de Cumbayá (parada 
de buses) 
Fecha La aplicación de la encuesta se 
realizara del 7 al 12 de enero 
2012 
Logística Computadora personal 
Microsoft Excel 
Papel Bond (Cuestionarios) 
Lápiz y borrador de queso 
Autor: Diego Aguas 
 
3.2.9 Análisis y Síntesis 
 
Una vez realizado el trabajo de campo se procedió a tabular, realizar cuadros 
estadísticos e histogramas mediante la utilización de Microsoft Excel; el mismo que 
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ayudó a identificar el tipo de usuario (Sexo, Edad, Lugar de residencia y sector de 
residencia), gustos, preferencias, medios de información y perspectivas del usuario 
real y potencial. 
Los datos recopilados de la encuesta ayudarán a determinar el mercado objetivo, 
mediante la segmentación de la población. 
 
Datos Informativos 
 
Sexo:  Masculino  (    )  Femenino  (    ) 
Sexo: Elección Porcentaje Total 
Masculino 126 51,22 51,22 
Femenino 120 48,78 100,00 
Total 246 100   
 
 
Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
 
El 51% de las personas encuestadas fueron de género Masculino índice que 
permitió determinar, que padres de familia tienen mayor apertura a actividades 
turísticas.  
 
Lugar de residencia Ciudad:………………………. 
Sector de la ciudad  Norte:………. Centro:……… Sur:….. 
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Norte Centro Sur
Quito 133 87 23 23 91,10 91,10
Guayaquil 9 6 3 0 6,16 97,26
Cuenca 2 0 0 0 1,37 98,63
Baños 1 0 0 0 0,68 99,32
Ibarra 1 0 0 0 0,68 100,00
Total 146 100
Sector
Ciudad Eleccion Porcentaje Porcentaje acumulado
 
 
 
Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
 
El índice de localización permitió determinar que se mantiene la segmentación de los 
clientes en la ciudad de Quito, principalmente en el sector norte de Quito, mismo 
factor que se utilizará para enfocar la publicidad terrestre como vallas publicitarias, 
implementación de “MUPIS” en las carreteras, Instalar Kioscos con el apoyo de 
Ministerio de Turismo, en puntos estratégicos de la Zona Occidental de Quito, 
 
Pregunta 1 
1. ¿Conoce usted La Hostería Pampallacta Termales de Papallacta? 
SI  (   )  NO  (   ) 
¿Conoce usted La 
Hostería Pampallacta 
Termales de Papallacta? Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
SI 182 73,98 73,98 
NO 64 26,02 100,00 
TOTAL 246 100   
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Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
Como muestra la gráfica el 74% de las personas encuestadas indican que si 
conocen la Hostería Pampallacta Termales de Papallacta, siendo este un índice 
positivo que permite identificar que si se tiene conocimiento de la existencia de sus 
instalaciones y servicios. 
 
Pregunta 2 
2. ¿Desea usted visitar la Hostería Pampallacta Termales y poder disfrutar de sus 
instalaciones? 
SI  (   )  NO  (   ) 
¿Desea usted visitar la 
Hostería Pampallacta 
Termales y poder disfrutar 
de sus instalaciones? Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
SI 201 85,17 85,17 
NO 35 14,83 100,00 
TOTAL 236 100   
 
 
 
Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
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En la encuesta realizada se obtuvo una respuesta positiva por los participantes ya 
que se presentó que un 85% de la personas estarían interesadas en poder disfrutar 
de las instalaciones y servicios prestados por la Hostería Pampallacta Termales, 
dando este un índice positivo para un mejor desempeño en la publicidad y así poder 
impulsar las instalaciones y servicios prestados. 
 
Pregunta 3 
3. ¿Califique 3 actividades complementarias que le gustaría realizar en la Hostería 
Pampallacta Termales en Papallacta (Siendo 1 el de menor preferencia y 3 el de 
mayor preferencia) 
 
Actividades 
ecológicas (Pesca 
deportiva, caminatas 
por senderos 
naturales, tiendas de 
campar) 
Terapias de 
agua termal 
Masajes de 
relajación 
Disfrutar de Sala de 
entretenimiento, 
tarima presentación 
de música en vivo y 
juegos de mesa 
Disfrutar de 
comida y bebidas 
propias de la zona 
y platos a la carta 
          
 
 
Opción Calificación Promedio Porcentaje Porcentaje acumulado 
Actividades ecológicas (Pesca 
deportiva, caminatas por 
senderos naturales, tiendas de 
campar) 303 46,50 18,90 18,90 
Terapias de agua termal 599 91,92 37,37 56,27 
Masajes de relajación 350 53,71 21,83 78,10 
Disfrutar de Sala de 
entretenimiento, tarima 
presentación de música en vivo 
y juegos de mesa 201 30,85 12,54 90,64 
Disfrutar de comida y bebidas 
propias de la zona y platos a la 
carta 150 23,02 9,36 100,00 
TOTAL 1603 246 100   
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Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
 
La pregunta tres se enfocó a reconocer las principales actividades que los clientes 
desean realizar en la Hostería Pampallacta Termales, dando a conocer que tiene 
gran enfoque las Terapias de agua termal con un 37,37% de aceptación y 
preferencia, y masajes de relajación con un 21,83% de preferencia, dándonos a 
conocer que ambas actividades son las principales atracciones que buscan los 
clientes en su visita a la Hostería. 
 
Pregunta 4 
4. En lo referente a la alimentación usted prefiere: 
Comida típica de la zona  (   ) 
Comida vegetariana   (   ) 
Comida Internacional  (   ) 
Buffet     (   ) 
Bebidas y cocteles variados (   ) 
Opción Preferencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Comida típica de la zona 159 64,63 64,63 
Comida vegetariana 25 10,16 74,80 
Comida Internacional 23 9,35 84,15 
Buffet 22 8,94 93,09 
Bebidas y cocteles 
variados 17 6,91 100,00 
TOTAL 246 100   
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Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
 
La pregunta cuatro se obtiene a las preferencias alimenticias de los clientes, mismas 
que permitirán tener una mayor variedad del menú, dando una satisfacción a los 
clientes y así ingresar un factor que diferencie de las hosterías competencia de la 
zona, siendo una oportunidad para fortalecer los críticos publicitarios enfocando a la 
Comida Típica de la Zona con un 65%, Comida Vegetariana con un 10%, 
Internacional y Buffet con un 9% de aceptación. 
 
Pregunta 5 
5. ¿Qué fuente de información prefiere usted para conocer sobre los servicios 
prestados por la hostería Pampallacta Termales? 
Prensa y revista  (   ) 
Televisión   (   ) 
Agencia de viajes  (   ) 
Internet   (   ) 
Amigos o conocidos (   ) 
Otros (identifique) ………………………………………….. 
Opción Elección Porcentaje Porcentaje acumulado 
Prensa y revista 112 45,53 45,53 
Televisión 81 32,93 78,46 
Agencia de viajes 5 2,03 80,49 
Internet 30 12,20 92,68 
Amigos o conocidos 18 7,32 100,00 
Otros 0 0   
TOTAL 246 100   
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Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
La pregunta cinco se enfoca a los medios por los cuales los clientes prefieren 
obtener información de los servicios prestados por la Hostería Pampallacta Termales 
siendo los medios escritos como prensa, revistas, críticos, con un 46% y medios 
televisivos con un 33% tienen un mayor alcance de captación de clientes, mismas 
que permitirán dar a conocer sus instalaciones y servicios de la hostería e ingresar 
con mayor fuerza y con mayor cobertura y aceptación dando como resultado la 
implantación  de la imagen de la hostería en la mente de los clientes potenciales y  
no potenciales. 
 
Pregunta 6 
6. ¿Qué porcentaje usted dedicaría de sus ingresos a actividades turísticas? 
10%  (   )  30%   (   )  60%  (   )  
 
Opción Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado 
10% 178 72,36 72,36 
30% 58 23,58 95,93 
60% 10 4,07 100,00 
TOTAL 246 100   
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Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
 
La pregunta seis da a conocer qué porcentaje de los ingresos mensuales destinan 
las personas encuestadas a actividades turísticas dentro del País, dando como 
resultado que el 72,36% destina un 10% de sus ingresos mensuales, este índice 
permite conocer que el turismo y la implantación de la idea de ser partícipes de los 
servicios de la hostería, si se encuentran con gran acogida a pesar de que el turismo 
de salud no se encuentra en su mayor auge y explotación como en otros países.  
 
Pregunta 7 
7. ¿Le interesaría disponer tarjeta de afiliación que le otorgue beneficios como 
descuentos para grupos o promociones por temporada? 
SI (   )  NO  (   ) 
 
Opción Interés Porcentaje Porcentaje acumulado 
Si 211 85,77 85,77 
No 35 14,23 100,00 
TOTAL 246 100   
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Fuente: Encuesta 
Elaborado: Diego Aguas 
 
La pregunta siete se orienta a la creación de un nuevo producto, que fortalezca la 
relación con los clientes permanentes y pasajeros con el fin de fortalecer las 
relaciones y llevar una cartera de clientes netamente enfocados a una idealización 
de los clientes, dándome como índice un 86% de aceptación de interés por una 
tarjeta de afiliación que les otorgue beneficios y acceso a promociones.  
 
ANÁLISIS BI-VARIADO  
 
Para el análisis bi-variado se tomarán en cuenta dos tipos de variables con respecto 
a las preguntas 2 y 6, mismas que mencionan: 
 
 2.  ¿Desea usted visitar la Hostería Pampallacta Termales y poder disfrutar de 
sus instalaciones? 
 6.  Que porcentaje usted dedicaría de sus ingresos a actividades turísticas:    
10%   30%  60% 
 
Por lo tanto según las respuestas obtenidas se puede aprovechar que el 85,17% de 
encuestados desean conocer la Hostería Pampallacta Termales y que según sus 
ingresos estarían dispuestos a invertir el 10% de sus ingresos en actividades 
turísticas, por lo tanto esto resulta como una gran oportunidad para la Hostería ya 
que a este segmento del mercado se lo puede convertir en clientes frecuentes de la 
misma, mediante un servicio de calidad y siempre brindándole mayores atractivos 
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que resulten agradables y como una nueva experiencia en cada visita 
implementando terapias de agua termal, masajes y adicionalmente deleitándolo con  
comida típica de la zona; también promocionándolo mediante medios escritos como 
prensa, revistas y televisivos que son los medios de mayor aceptación en la 
comunidad, por  esta razón las estrategias se basan específicamente en un plan de 
publicidad para dar a conocer el servicio que ofrece la hostería. 
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CAPÍULO IV 
 
PROPUESTA ESTRATÉGICA DEL NEGOCIO 
 
4.1 FILOSOFÍA DE GESTIÓN DEL NEGOCIO 
 
La filosofía empresarial o también llamada cultura empresarial, es lo que identifica la 
forma de ser de una empresa y se manifiesta en la manera de actuar ante los 
problemas y oportunidades de gestión, así como en la adaptación a los cambios y 
requerimientos de orden exterior e interior, que se exteriorizan en forma de creencias 
colectivas que se transmiten y se enseñan a los nuevos miembros de las 
organizaciones como una manera de pensar, vivir y actuar.  
 
Estas creencias básicas con su compromiso conforman la cultura empresarial y son 
impulsadas por el liderazgo y definen la identidad que se persigue dentro de la 
organización, opera como factor de adaptación y genera diferenciación con otras 
entidades. 
  
Se conoce que la filosofía empresarial se expresa mediante algunos elementos 
(misión, visión, principios, valores, políticas, objetivos, estrategias entre otros), que 
son la interpretación para alcanzar metas comunes, la gestión integral de la empresa 
con sus objetivos estratégicos y criterios de evaluación de los resultados. 
  
La Hostería “Pampallacta Termales” actualmente cuenta con una filosofía 
empresarial establecida, sin embargo no ha sido difundida entre sus colaboradores y 
no se encuentra definida de una manera clara lo cual genera conflictos internos, ya 
que las metas y los objetivos que se desean alcanzar son ambiguos para sus 
colaboradores; por lo tanto en este capítulo se presenta una propuesta de mejora, la 
cual se detalla a continuación. 
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4.1.1 Visión  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.1.2 Misión  
 
 
 
 
 
 
 
4.1.3 Objetivos  
  
4.1.3.1 Objetivo General  
 
Ofrecer servicios de alojamiento, implementado procesos de calidad que permitan 
cubrir las expectativas y necesidades de los clientes, posicionando a la Hostería 
entre las mejores del sector.  
 
 
“Ser una hostería líder en el mercado del sector, con una imagen 
corporativa que brinde productos y servicios competitivos y 
diferenciados, satisfaciendo las necesidades de salud y bienestar de 
nuestros clientes con los más altos estándares de calidad que superen 
las expectativas de los clientes, con personal comprometido, dentro de 
un marco de cultura de hospitalidad para el año 2013”. 
 
 
“Somos una hostería que proporciona servicio de hospedaje, 
utilizando las propiedades curativas de las aguas termales, 
junto a un ambiente natural puro, con todos los atributos de 
calidad, buscando la satisfacción de los clientes y 
promoviendo el turismo de Papallacta”. 
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4.1.3.2 Objetivos Específicos  
 
 Implementar alternativas de mejoramiento en todos los servicios que se 
ofrecen a los clientes.  
 Desarrollar programas promocionales para todos sus clientes con el fin de 
captar mayor demanda del mercado.  
 Fortalecimiento publicitario de la Hostería “Pampallacta Termales”, dando a 
conocer la oferta de productos y servicios que ofrece la Hostería. 
 Implementar nuevos servicios en base a las tendencias turísticas nacionales e 
internacionales, realizando pequeñas investigaciones de mercado donde se 
determine el servicio que desea el turista. 
 Ampliar la infraestructura actual de la hostería, con el fin de dar un mejor 
servicio al cliente, para lo cual se destinará un 10% de las utilidades a partir 
del año 2011.  
 
4.1.4 Valores  
 
“Los valores se pueden definir como una creencia de lo que es apropiado y lo que no 
lo es, guían las acciones y el comportamiento de los empleados para cumplir los 
objetivos de la organización.”….15 
Los valores con los que actualmente cuenta la Hostería Pampallacta Termales y a 
través de los cuales se pretende operar como puntos de referencia que le permiten 
al personal que labora y actuar debidamente mismos que se detallan a continuación:  
  
 Honestidad: Cumplir con los reglamentos internos de la institución de manera 
que toda actividad realizada quede dentro de códigos de ética y moral.  
 Compromiso: Mantener un buen comportamiento en las labores cotidianas 
por parte de cada empleado, sobre la base de la disciplina, honestidad y 
responsabilidad en sus funciones.  
                                                          
15
 Internet: www.google.com/ definición de valores.   
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 Responsabilidad: El personal cumplirá con sus actividades diarias con 
compromiso, las mismas deberán ser realizadas de la mejor manera.  
Seriedad: En todas las actividades de negociación tales como convenios, 
contratos y alianzas.  
Respeto y Consideración: Respetar y canalizar satisfactoriamente las 
opiniones e ideas que tengan todos los empleados con respecto a cualquier 
tema relacionado a la organización.  
Reconocimiento: La organización siempre tomará en cuenta todos los 
esfuerzos y resultados positivos de los empleados.  
 
4.1.5 Principios  
 
Los principios son lineamientos que sirven como referentes de comportamiento en la 
vida de las personas, hoy en día dichos principios han sido incluidos en el accionar 
de la gran mayoría de las organizaciones, su importancia radica en ser una guía 
para mantener un comportamiento adecuado frente a las diferentes situaciones que 
se presentan al interior de las organizaciones.  
 
Por lo tanto a continuación se presentan los principios que con los que actualmente 
cuenta la Hostería:  
 
 Calidad  
 Ofrecer servicios de alojamiento de alta calidad que permitirán lograr altos 
niveles de eficiencia.  
  
 Atención Personalizada  
 Brindar un trato ágil, cortés y profesional a los clientes, procurando ante todo 
la plena satisfacción de sus necesidades.  
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Mejoramiento Continuo 
Garantizar a los clientes una constante evaluación del servicio, que permita la 
aplicación de estándares y normas de calidad en los procesos de servicios, 
con el fin de satisfacer las más altas exigencias de los clientes.  
 
Adoptar una Actitud Positiva y Aptitud Profesional 
Que permitan brindar servicios de la más alta calidad que cumplan 
plenamente con las exigencias de un mercado dinámico y competitivo.  
 
 Trabajo en equipo 
  Todos los colaboradores de la organización estarán integrados y dispuestos 
a participar en la solución de problemas, cooperando en el logro de la óptima 
prestación del servicio.  
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4.1.6 Plan de Publicidad 
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4.2 SELECCIÓN DE ESTRATEGIAS 
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Hoy en día nos vemos rodeados de mensajes publicitarios que quieren captar 
nuestra atención y nos incitan al consumo; entre ellos se encuentran los que tienen 
finalidades de publicidad y promoción turísticas. En el sector turístico la 
comunicación publicitaria con fines promocionales es fundamental cuando se trata 
de incrementar el flujo de visitantes o dar a conocer ciertos servicios   y destinos. 
 
4.3 MEZCLA DE LA COMUNICACIÓN COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
 
Necesidad de la Publicidad.- Debido a la competencia localizada en Papallacta por 
hosterías que prestan similares servicios y otras que surgen día a día, la publicidad 
pasó a ser indispensable para que el público pueda conocer y al igual se informe 
sobre los cambios positivos, adecuaciones nuevas que hacen que la Hostería 
Pampallacta Termales se diferencie en su producto y servicio. 
 
Objetivos de la Publicidad: 
1. Notoriedad producto / marca / empresa 
2. Dar a conocer las ventajas o beneficios del servicio 
3. Desarrollar posicionamiento de la marca 
4. Educar / informar sobre la manera de disfrutar el servicio 
5. Desarrollar motivaciones de uso de los servicios 
 
Los instrumentos de comunicación a utilizar son los siguientes: 
 
 Publicidad 
 Promoción 
 Merchandising 
 Mercadeo directo 
 Relaciones públicas 
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Fundamentación Teórica 
 
La publicidad es una forma destinada a informar al público o mercado sobre un bien 
o servicio a través de los medios de comunicación, con el objetivo de motivar al 
público hacia una acción de consumo. En términos generales puede agruparse, 
según el tipo de soportes que utilice para llegar a su público objetivo. Aunque no 
existe una clasificación globalmente aceptada, por ATL se entiende todo lo que va 
en medios de comunicación masivos: Televisión, Radio, Cine, Revistas, Prensa, 
Valla Exterior e Internet, mientras que BTL agrupa acciones de Marketing Directo, 
Relaciones Públicas, Patrocinio, Promociones, Punto de Venta, etc. 
 
La publicidad llega al público a través de los medios de comunicación, dichos medios 
de comunicación emiten los anuncios a cambio de una contraprestación previamente 
fijada, para adquirir dichos espacios en un contrato de compra y venta por la agencia 
de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es 
previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento del 
anunciante, dicho contrato es denominado contrato de emisión o difusión. 
 
Psicología.- Dentro de la psicología podemos hablar de los factores que inciden en 
el comportamiento de las personas y centrándonos a la investigación podemos decir 
que la publicidad de la Hostería Pampallacta Termales motivará a los empleados 
para que trabajen con mayor esfuerzo, otorgando un servicio de calidad y que esto 
sea recompensado a través de los ingresos que quienes se sintieron bien atendidos 
les generaron. 
 
4.3.1 Publicidad en medios masivos 
 
Revistas 
 
“Una revista, o magacín (del inglés magazine), es una publicación de aparición 
periódica, a intervalos mayores a un día. A diferencia de los diarios o periódicos, 
orientados principalmente a ofrecer noticias de actualidad más o menos inmediata, 
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las revistas ofrecen una segunda y más exhaustiva revisión de los sucesos, sea de 
interés general o sobre un tema más especializado. Típicamente están impresas en 
papel de mayor calidad, con una encuadernación más cuidada y una mayor 
superficie destinada a la gráfica.”16 
Los anuncios serán publicados en revistas de variedades que circulen a nivel 
nacional. 
 
Las revistas sugeridas son: suplemento “La Revista” de El Universo y “Familia” de 
El Comercio. 
 
La pauta sería la siguiente: 
 
“La Revista” dos publicaciones al año, enero y julio; 1 página, y el resto de meses ¼ 
de página 
 
“Familia” cinco publicaciones al año, en diciembre, febrero, julio, agosto y 
septiembre, 1 página y el resto del año 1/4 de página. 
(Ver Anexo 2 Publicidad en Medios Escritos) 
 
Valla 
 
“Una valla publicitaria o panel publicitario es una estructura de publicidad exterior 
consistente en un soporte plano sobre el que se fijan anuncios. 
Las vallas se han convertido en parte habitual del paisaje urbano e interurbano 
presentando anuncios o mensajes publicitarios. La cantidad, ubicación y colocación 
de las vallas (retranqueos, separación, agrupación de vallas, etc.) en cada localidad 
esta determinada por el propio Ayuntamiento. En ocasiones, también existen 
normativas estatales sobre su colocación en determinados entornos”. 17 
 
                                                          
16
 http://es.wikipedia.org/wiki/Revista, Concepto de REVISTA 
17
 http://es.wikipedia.org/wiki/Valla_publicitaria VALLA PUBLICITARIA 
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Se actualizará la valla que se encuentra a la entrada de Papallacta, en la carretera 
Vía al Tena- Napo, resaltando la nueva imagen de la Hostería “Pampallacta 
Termales” de Papallacta. 
Además se colocarán a lo largo de la carretera 10 mini-vallas, en las cuales se 
mostrará el logotipo de la Hostería, la distancia y los diferentes servicios que 
ofrecemos. 
 
(Ver Anexo 3 Valla Publicitaria) 
 
Logo 
 
Se elaboró un logotipo para la Hostería “Pampallacta Termales”, éste ha sido 
utilizado en afiches y trípticos. 
 
El logo se compone de dos elementos: el ícono, puramente gráfico y el logo, la parte 
literal. 
 
(Ver Anexo 4 Logo) 
 
Slogan 
 
Hemos considerado el siguiente slogan: 
 
“Hostería Pampallacta Termales……..un lugar hecho para usted para que disfrute 
rodeado de naturaleza” 
 
Dicha frase encierra los beneficios que obtienen las personas al visitar la hostería: 
 
 Rodeado de naturaleza: lleno de aire puro y natural, con los beneficios que 
brindan las aguas termales propias de la zona que son parte de los 
tratamientos ofrecidos, los clientes podrán mejorar su apariencia física o 
calmar alguna dolencia. 
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Sponsorización 
 
Se buscará integrar a marcas de productos relacionados con el rubro del negocio, 
tales como productos de belleza, alimentos, etc. 
 
4.3.2 Merchandising 
 
“Los folletos vienen en muchas formas y tamaños. Sencillamente, son una pieza de 
papel con tinta impresa sobre él. Por lo general, son utilizados para promocionar una 
compañía, producto o idea y pueden ser plegados, guillotinados, engrampados, o 
alguna de varias opciones de encuadernación. Normalmente, un folleto está hecho 
de sólo un par de hojas de papel. Los productos impresos que contengan más hojas 
son llamados, usualmente, catálogos o revistas. El peso del papel puede variar 
desde bastante liviano, hasta ser pesado como papel de tapa. Cuando el papel se 
hace más pesado, es necesario perforar el folleto para ayudar a que el papel no se 
agriete en los pliegues.”18 
 
Afiches 
 
Los afiches se colocarán en los departamentos de Turismo del Napo y Quito en 
ministerios y sus subsecretarias de turismo. 
 
Para la elaboración efectiva de un folleto o afiche publicitario, se recomienda. 
 Imprimir títulos y subtítulos claros y atractivos 
 Realizar argumentaciones completas. Explicar densamente los beneficios del 
producto o servicios y hacer un resumen de los mismos. 
 Incluir un buen número de fotografías en las que aparezcan los servicios o 
productos así como demostraciones de su funcionamiento. 
 
(Ver Anexo 5 Afiches) 
                                                          
18
 BUZZ,Tatom del Articulo original "Brochure: A definition." The Odee Company, 
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Artículos varios 
 
Se pondrán a disposición de los visitantes los siguientes artículos: gorras, llaveros, 
plumas, lápices, camisetas, adhesivos, postales. 
 
4.3.3 Mercado Directo 
 
Trípticos 
 
Se distribuirán en los departamentos de Turismo del Napo, Quito y en ministerio y 
sus subsecretarias de turismo de las principales ciudades del país.  
 
También en las embajadas y consulados de los cuales consideramos nuestro 
mercado meta. 
 
(Ver Anexo 6 Trípticos) 
 
Volantes 
 
Se distribuirán volantes en las principales paradas de Buses de la cuidad de Quito, 
enfocándose a la parte occidental como es Terminal del Eco vía Norte, Cumbayá, 
Tumbaco, Pifo, Centro Comercial Iñaquito y Centro Comercial Quicentro durante la 
temporada de invierno y de verano, 12 fines de semana, además durante los 
feriados de Navidad y Año Nuevo. 
 
(Ver Anexo 7 Volantes) 
 
Página Web 
 
Se debe actualizar la página existente www.pampallactatermales.com con los 
nuevos servicios. 
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Los clientes tendrán ahora la posibilidad de hacer reservaciones a través de la 
página. 
 
Se buscará realizar intercambios de banners: cederemos un lugar en nuestra página 
a cambio de un lugar de página de productos relacionados con el rubro de nuestro 
negocio. 
 
Se tratará de ampliar la información sobre la Hostería Pampallacta Termales en las 
páginas de turismo como: www.hosteltrail.com/pampallacta/,  
http://multidestinosecuador.com/sierra.html. 
 
(Ver Anexo 8 Pagina Web) 
 
Caseta de información 
 
Se contará con dos casetas de información que estarán ubicadas en el redondel que 
conduce a Tumbaco Estación de la Ecovía Norte y Trole Norte conjuntamente con el 
apoyo del Ministerio de Turismo. 
 
4.3.4 Relaciones Públicas 
 
Se realizarán invitaciones a los medios de comunicación de Quito: 
 
Televisión y prensa, para mostrar las mejoras realizadas y que a su vez la 
información pueda ser difundida a las poblaciones de dichas ciudades. 
 
4.3.5. Promoción 
 
Mayo: mes de la madre 
 
Durante este mes las mujeres podrán disfrutar del siguiente paquete promocional 
denominado “Puesta en forma”, el cual es un tratamiento completo de 
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adelgazamiento y control de peso, personalizado de acuerdo a las necesidades 
individuales. 
 
Es acompañado de un plan nutricional elaborado por especialistas y comprende: 
 
• Consulta médica inicial con control de peso, talla, medidas corporales 
• Masaje reductor. 
• Masaje anti celulítico 
• Sesiones diarias de hidromasaje y sauna 
• Guía dietética final 
 
Precio promocional: Tres días U$S 180 
 
(Estos son los precios de los programas completos con impuestos incluidos en 
dólares americanos, no incluyen comidas.) 
 
En el otro paquete promocional “Belleza facial”, nuestros especialistas utilizan 
combinaciones personalizadas de tratamientos para balancear las condiciones de su 
piel, y al mismo tiempo brindarle firmeza y elasticidad. 
 
Este tratamiento deja la piel suave y bien acondicionada, neutralizando los efectos 
nocivos del sol. 
 
Comprende: 
 
• Consulta inicial para la detección de necesidades personales y controles médicos 
diarios 
• Tratamientos faciales, evaporizaciones con agua Termal. 
• Limpieza de cutis 
• Peeling facial 
• Sesiones diarias de hidromasaje y vapor natural. 
• Crema facial de obsequio 
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Precio promocional: Tres días U$S 200 
 
(Estos son los precios de los programas completos con impuestos incluidos, no 
comidas.) 
 
Junio: mes del padre 
 
Durante éste mes pondremos a disposición el siguiente paquete promocional 
denominado “Adonis”, exclusivo para hombres. 
 
Este paquete comprende: 
 
• Caminatas por senderos naturales y pesca 
• Masaje anti estrés 
• Sesiones diarias de hidromasaje y sauna natural 
• Limpieza de cutis más hidratación con máscara de agua 
 
Precio promocional: Tres días U$S 180 
 
(Estos son los precios de los programas completos con impuestos incluidos, no 
incluyen comidas.) 
 
Entre los visitantes de los meses de mayo y junio se sorteará un fin de semana con 
todo incluido para 2 personas. 
 
Mes de la Salud!!! 
 
Durante todo el mes se concederá un 10% de descuento en el área de cosmetología 
y 10% de descuento en masoterapia. 
Enero y Marzo: serán los meses de la salud 
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Durante todo el mes se brindarán consultas gratuitas para tratamientos faciales, 
nutrición, y masajes anti estrés. 
   
4.4 TACTICAS OPERATIVAS  
 
 Plan de Acción de Estrategias de Producto 
Táctica Operativa de 
Estrategias de Producto ¿Qué hacer? ¿Para qué? ¿Cuándo? ¿Quién? ¿Recursos?
Establecer el  di reccionamiento estratégico 
propuesto en esta  tes is .
Consti tuir el  
di reccionami
ento 
estratégico, 
como parte 
integra l  de 
la  empresa y 
hacerlo 
conocer a  los  
cl ientes  
internos  y 
externos .
Para  que la  
empresa 
establezca  su 
propia  
identidad en 
el  mercado, lo 
cual
se consti tuya 
en una más  de 
sus  forta lezas .
A parti r de la  
implementación 
de este plan de 
publ icidad.
Gerente y Adminis trador.
Tes is  propuesta. No 
requiere presupuesto 
adicional . 
Capacitar a l  personal
Dis tribuir 
materia l  
bibl iográfico 
con 
di ferentes  
temas  
relacionados  
con la  
atención a l  
cl iente y 
veri ficación 
de lectura  a  
través  de un 
cuestionario. 
- Dar charlas  
de 
motivación y 
refrescamien
to de 
procesos  
internos  por 
parte
Siendo el  
producto 
hotelero un 
servicio 
intangible, la  
forma de 
hacerlo más  
palpable para  
el  cl iente 
externo es  a  
través  de los  
empleados , 
por lo tanto s i  
se tiene mano 
de obra  de 
ca l idad, 
automáticame
nte el  servicio 
será  de 
ca l idad
Se real izará  en 
promedio, un 
evento de 
capacitación por 
mes . La  duración 
dependerá  de la  
técnica  que se 
apl ique.
Las  actividades  las  
coordinará  el  
Adminis trador del  hostal , 
de acuerdo a  lo que él  
plani fique y el  
presupuesto aprobado.
Cursos  dictados  por CAPTUR; 
Gerente; bibl iografía  
especia l i zada e información 
tomada del  
Internet.CURSOS: a) Gestión 
de RRHH en base a  
Competencias , 15 horas , 
As is te:
Adminis trador; Costo : USD 
110,00
b) Adminis tración de 
empresas  Fami l iares  16 
horas , As is te:
Gerente; Costo: USD 100,00
c) Normas  y procesos  de 
Cal idad en la  Hotelería ; 16 
horas , As is te:
Recepcionis tas , Costo: USD 
110,00
d) Cal idad en el  servicio
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Real izar por escri to un 
manual  de procesos  
internos  del  hostería
Escribi r el  manual .
Para  que queden 
establecidos  los  procesos  
de cada uno de los  
departamentos  y poder 
controlarlos  con mayor 
faci l idad.
De acuerdo a  cronograma 
anexo.
Adminis trador.
No requiere de presupuesto 
adicional .
Brindar atención 
personal izada
Poner en práctica  los  
conocimientos  recibidos  en 
la  capaci tación.
Para  que el  cl iente no se 
s ienta  como un huésped 
más , s ino como un huésped 
de honor.
Luego de recibi r la  
capaci tación.
Gerente, adminis trador, 
recepcionis tas  y amas  de 
l laves .
No requiere presupuesto 
adicional . 
Es tablecer un servicio de 
postventa
Enviar mensajes  por correo 
electrónico a  los  huéspedes , 
agradeciéndoles  por usar 
los  servicios  del  hosta l .
Elaborar una base de datos  
de cl ientes  VIP.
Enviar mensajes  por 
cumpleaños  y otros  eventos  
a  los  cl ientes  VIP y
mayoris tas .
Para  incentivar a  que el  
cl iente uti l i ce nuevamente 
los  servicios  del  hosta l .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Recepcionis tas .
No requiere presupuesto 
adicional .
Implementar servicio de 
Internet en todas  las  
habitaciones
Contratar servicio de 
Internet ina lámbrico.
Para  brindar este servicio a  
los  cl ientes  por ser cas i  
imprescindible para  ser 
competi tivo.
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Gerente.
Empresa  proveedora  de 
servicio de Internet. Costo 
aproximado de USD 60,00 
mensuales .
Mejorar estructura  
organizacional
Proponer un organigrama.
Con una adecuada 
estructura  organizacional  
se puede lograr un 
funcionamiento eficiente 
del  hosta l .
El  organigrama se propone en 
la  presente tes is . El  
organigrama debe ser revisado 
por el  adminis trador y 
aprobado por el  gerente.
Gerente y Adminis trador.
Tes is  propuesta. No 
requiere presupuesto.
Real izar encuestas  
postventa  a  los  cl ientes  
externos .
Diseñar la  encuesta  y 
reproducir a l  menos  500 
encuestas  anuales .
Para  conocer como percibe 
el  cl iente los  servicios  
entregados , sus
sugerencias  y mejorar el  
servicio brindado. 
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Adminis trador y Gerente.
Imprenta. Presupuesto USD 
50,00.
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Mantener el  logotipo y 
marca.
Mantener el  logotipo y 
marca  que posee 
actualmente la  hostería , ya  
que se lo cons idera  
completamente adecuado.
El  logotipo y marca, cumplen 
con la  mayoría  
caracterís ticas  deseables  en
pos  de desarrol lar la  
identidad de la  empresa. El  
nombre comercia l  es
HOSTERIA PAMPALLACTA 
TERMALES, este nombre 
sugiere las  caracterís ticas  
del
servicio (a lojamiento), es  
fáci l  de recordar, reconocer y 
pronunciar, es
dis tintivo y tiene regis tro y 
protección lega l .
Para  reafi rmarlo en la  
mente del  consumidor.
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Adminis trador y Gerente.
Imprenta  contratada por el  
hosta l . No requiere 
presupuesto adicional .
Mejorar el  servicio del  
hosta l .
Real izar un reconocimiento 
de área, para  conocer 
exactamente que servicios  
se venden en los  
a l rededores  de la  hosteria  y, 
de ser pos ible,
establecer una especie de 
convenios , por medio de los  
cuales  a l  i r un
cl iente del  hosta l  y comprar 
los  servicios  se le de un 
porcentaje de
descuento.
Para  poder enfrentar a  la  
competencia , ya  que las  
hosterías  grandes  ofrecen 
servicios  de spa, 
restaurantes  de di ferentes  
tipos  de comidas ,
piscinas  termales , etc. Al  
no poder ofrecer esto la  
hostería  por ser una 
empresa
pequeña, uniéndose a  
otras  empresas  pequeñas  
que den estos  servicios
cerca  de la  hostería , se 
vuelve más  competi tivo.
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Adminis trador y Gerente.
Microempresas  ubicadas  
a l rededor de la  zona de la  
hostería . No requiere 
presupuesto adicional .
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Táctica Operativa de Estrategias de Precio 
  Táctica  Operativa  de 
Estrategias  de Precio
¿Qué hacer? ¿Para qué? ¿Cuándo? ¿Quién? ¿Recursos?
Disminuir los  costos  
variables  en un 30%.
Se propone rea l izar: AHORRO DE 
CONSUMO DE AGUA
Las  soluciones  bás icas  de reducción de 
consumo son:
- El iminar goteras  o fugas  de agua.
- Revisar y reparar el  s i s tema de 
insta lación en los  tanques  de reserva  y
tubería  de dis tribución de agua.
- Concienciar a l  huésped y empleado 
sobre el  uso razonable de agua.
- Diseñar y apl icar s i s temas  de educación 
y capaci tación a  todos  los
empleados  de todos  los  niveles .
- Incentivos  para  los  empleados .
AHORRO DE SUMINISTROS DE LIMPIEZA.
- El  uso apropiado de productos  de 
l impieza  de ninguna manera  puede
afectar la  higiene, nunca se puede 
ahorrar en la  l impieza  de un hotel .
- Usar las  medidas  apropiadas  para  todo 
tipo de l impieza.
- La  dos i ficación apropiada debe ser 
bás ica .
- Evi tar productos  con a l to costo y comprar 
a l  por mayor.
- Para  l impiar en las  habitaciones , baños  
y áreas  interiores  el  jabón de pi la
o los  detergentes  suaves  son suficiente, 
por lo genera l  son los  de menor
precio.
- Para  quitar el  sarro en los  baños , se 
puede usar vinagre blanco o
productos  a  base de vinagre o l imón son 
suficientes .
- Las  ventanas  se l impian bien con 
Para  l legar a  la  meta de USD 
12,00 de costo, o sea  bajar en 
un 30% los  costos  del  hosta l .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Gerente y todo 
el  personal .
No se requiere recursos  
adicionales .
Mantener los  precios  
de habitaciones , 
teniendo en cuanta  
un precio mínimo de 
venta  de USD 60,00 
por plaza.
Diseñar una nueva estructura  de precios  
de las  habitaciones , para  los  di ferentes  
segmentos  de mercado, basados  en 
descuentos  por volumen sea
por número de personas  o estadías .
Para  de acuerdo a l  resultado 
de las  encuestas , poder 
captar el  segmento de 
mercado que va  de los  
rangos  de USD 60,00 a  USD 
130,00 y también tener
precios  competi tivos  en el  
mercado, para  incrementar 
sustancia lmente el
porcentaje de ventas .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Gerente.
Empresa  que l leva  la  
contabi l idad a l  hosta l . 
No requiere 
presupuesto adicional .
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 Táctica Operativa de Estrategias de Plaza 
 
Táctica  Operativa  de 
Estrategias  de Plaza ¿Qué hacer? ¿Para qué? ¿Cuándo? ¿Quién? ¿Recursos?
Trabajar con 
agencias  de via jes  en 
Quito
Cumpl ir un plan de vis i tas  a  agencias  de 
via jes  previamente escogidas  y 
exponerles  los  beneficios  del  hosta l .
Para  que sea más  conocido 
en el  medio y poder 
establecer contactos  para  
dis tribuir el  servicio por 
medio de las  agencias .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Administrador y 
Vendedor.
Contratación de un 
vendedor externo. 
Presupuesto: Sueldo 
bás ico de ley + 
transporte + comis iones  
por ventas  (del  orden 
del  10% de ventas  
efectivas).  
 
 Táctica Operativa de Estrategias de Promoción 
 
Táctica  Operativa  de 
Estrategias  de 
Promoción ¿Qué hacer? ¿Para qué? ¿Cuándo? ¿Quién? ¿Recursos?
Contratar un 
vendedor (comis ión 
por ventas)
Sacar un anuncio en la  prensa con las  
caracterís ticas  del  vendedor, seleccionar 
las  mejores  carpetas  y hacer entrevis tas  
de trabajo.
Para  que una persona se 
dedique a  tiempo completo 
a  rea l izar ventas  de los  
servicios  que presta  la  
hostería .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Adminis trador y 
Gerente.
Publ icación en prensa. 
Presupuesto: USD 30,00
Mejorar la  página 
Web del  hostal
Poner más  información en la  página Web, 
en dos  idiomas: inglés , español , sobre 
todo realzando los  va lores  agregados  y 
servicio que la  hostería  presta.
Para  que se impulse la  
compra de los  servicios  que 
brinda la  hostería .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Empresa a  cargo 
de la  página 
Web; 
Adminis trador.
Está  cons iderado en los  
costos  de la  hostería , 
por tanto no requiere 
presupuesto adicional .
Real izar publ icidad 
por medios  escri tos .
Inverti r en publ icidad de la  hostería  en 
“La  Revis ta” de El  Universo y “Fami l ia” de 
El  Comercio.
Mantener la  publ icidad 
escri ta  y de esta  manera 
captar cl ientes .
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Adminis trador y 
Gerente.
Desde USD 50,00 
semestra l
Mejorar la  
presentación de 
promociones  
exis tentes
Diseñar hojas  de presentación de 
promociones  para  entregarlas  en 
carpetas  a  las  agencias  de via jes  y 
empresas .
Presentar en página Web los  precios  de 
las  habitaciones  y promociones
para  cl ientes  directos .
Para  que s i rva  de atractivo a  
los  cl ientes  e impulse el  
deseo de compra.
De acuerdo a l  cronograma 
anexo.
Adminis trador y 
Gerente.
No requiere recursos  
adicionales .
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Participar en Foros , 
Reuniones  y ferias  
turís ticas  y hoteleras  
que se rea l icen en el  
Ecuador.
Mantener contacto con Minis terio de 
Turismo, AHOTEC y CAPTUR, con el  fin de 
estar informados  de los  eventos  que 
real izan.
Para  sacar provecho de los  
mismos  y hacerse conocer en 
el  medio.
De acuerdo a l  cronograma 
de las  di ferentes  
entidades .
Adminis trador y 
recepcionis ta.
Requiere recurso 
adicional  de acuerdo a  
los  va lores  que dichos  
eventos  presenten, 
como no s iempre se 
tiene el  precio de los  
mismos  disponible, se
destinará  un fondo de 
200,00 USD/año.
Promocionar va lores  
agregados  y servicios  
que presta  la  
hostería .
Al  dar la  información del  hostal , enfatizar 
los  va lores  agregados  y servicios  que 
presta; poner especia l  cuidado en 
exponerlo as í en página Web y en
las  presentaciones  que real iza  el  
vendedor.
Para  enfocar la  atención del  
cl iente en estos  puntos  clave 
y motivar efectivamente la  
compra del  servicio.
De acuerdo a l  cronograma 
presentado.
Vendedor y 
recepcionis ta.
Empresa de informática  
(Empresa que 
actualmente real iza  el
mantenimiento de la  
página Web).
Apl icar las  
estrategias  de 
pos icionamiento por 
segmento.
En la  fol letería  que va  dirigida  a  
empresas  y agencias  de via jes , imprimirla  
con s logan des ignados  a  esos  segmentos .
En página Web que está  dirigida  
preferentemente a  cl ientes  directos , 
apl icar
el  s logan diseñado para  los  mismos.
Para  poses ionarse en cada 
segmento, con los  s logan 
que informan el  beneficio 
principal  que les  da  la  
hostería  a  cada uno, y lograr 
que el  servicio
se regis tre en la  mente no 
como gasto s ino como 
ganancia .
De acuerdo a l  cronograma 
de las  di ferentes  
entidades .
Vendedor y 
recepcionis ta.
Imprenta. Presupuesto 
estimado de USD 200,00.
 
 
(Ver Anexo 9 Cronograma de aplicación de Tácticas Operativas) 
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PREUPUESTO DE PUBLICIDAD 
Diseño de Estrategia del 
Plan 
$ 4.100  
Estrategias de Precios $ 88  
Estrategia de Plaza $ 7.600  
Estrategias de 
Publicidad y Promoción 
$ 1.865  
Pagina Web $ 1.000  
Prensa $ 16.000  
Radio $ 3.390  
TV $ 5.000  
TOTAL $ 39.043  
Autor: Diego Aguas 
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 CAPÍTULO V 
 
EVALUACION FINANCIERA 
 
5. ANÁLISIS FINANCIERO PARA PLAN DE PUBLICIDAD 
Esta es la última etapa del análisis del plan de publicidad que sirve para coordinar y 
esquematizar la información monetaria. Según Sapag “Los objetivos de esta etapa 
son ordenar y sistematizar la información de carácter monetario que proporcionaron 
las etapas anteriores, elaborar los cuadros analíticos y datos adicionales para la 
evaluación del proyecto y determinar la rentabilidad”19  
En los aspectos Financieros intervienen dos tipos de costos20 que son: 
Costos de Inversión  
Se da cuando se requiere préstamo para adquirir bienes de capital para un periodo 
dado y para esto se requiere calculará el costo del capital en función del tipo de 
interés del crédito. 
Costo de Operación 
Estos costos aparecen cuando se inicia la producción, los mismos son variables o 
corrientes. 
Por último se realizara el flujo de fondos para concluir con la viabilidad del plan de 
Publicidad para la Hostería Pampallacta Termales. 
                                                          
19
 NASSIR SAPAG CHAIN. Preparación y Evaluación del Proyecto Pág. 23 
20
 NASSIR SAPAG CHAIN. Preparación y Evaluación del Proyecto Pág. 128 
 Page | 141  
 
TABLA No. 29 
CAPITAL PUESTA EN MARCHA 
Detalle Nº 
días 
Valor por día ($) Valor mensual ($) 
Costo de Ventas 30                        114,91                        3.447,23  
Gastos de Administración 100% en el mes 30                        125,39                        3.761,85  
Gastos de Ventas 100% en el mes 30                             
6,91  
  207,36  
Gastos Financieros 100% en el mes 30                          40,39                        1.211,80  
Total Capital de Trabajo:                      8.628,23  
Elaborado: Diego Aguas 
5.1.1 Presupuesto De Plan De Publicidad 
El presupuesto del Plan de Publicidad es la cantidad de dinero que se va a invertir 
para la ejecución de  la promoción  publicitaria, una vez que se han trazado los 
objetivos necesarios y tomado las decisiones más apropiadas para cumplirlos, para 
lo cual es necesario fijar valores acorde a la capacidad financiera de la empresa. 
En este caso se plantea un presupuesto de inversión de 47672.23 dólares, de los 
cuales el 81.90% se emplean para Publicidad y lo restante corresponde al capital de 
Puesta en Marcha que se requiere para poner en práctica el Plan de Publicidad. 
Esto se debe a que las estrategias a emplearse se dirigen únicamente a la 
publicidad con el fin de incrementar la cuota de participación en el mercado, tal como 
se muestra: 
TABLA No. 30 
Detalle de la Inversión 
 
RUBROS Cant. COSTO  
UNIT 
COSTO  
TOTAL 
INVERSIÓN  
TOTAL 
INVERSIONES EN PUBLICIDAD 
Servicios           4.100,00  
  Seminarios         
1  
  4.100,00      4.100,00    
Cupones                88,00  
  Cupones promocionales          
1  
        44,00            44,00    
  Cupones de Descuento         
1  
        44,00            44,00    
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Elaborado: Diego Aguas 
 
 
 
 
5.1.2 Planeación Sistemática  
La propuesta en mención empleará un modelo conformado por 9 etapas ya que hoy 
en día es necesario utilizar sistemas que expliquen en términos monetarios los 
efectos financieros ocasionados por la ejecución del Plan de Publicidad. 
Las etapas antes mencionadas se detallan a continuación: 
Etapa 1 / Tamaño del Mercado.-  Esta etapa se refiere a las ventas del sector  
expresadas en unidades ya que el precio que determina los valores monetarios 
depende de lo que cada empresa desee cobrar, lo cual sirve para asimilar un 
pronóstico en el periodo de planeación. 
Muebles y Enseres           7.600,00  
  Kioscos         
1  
  7.600,00      7.600,00    
Publicidad        26.256,00  
  Mupis         
3  
     622,00      1.866,00    
  Prensa         
4  
  4.000,00    16.000,00    
  Radio    150          22,60      3.390,00    
  Televisión      10       500,00      5.000,00    
Pagina Web           1.000,00  
  Mejoramiento pagina web         
1  
  1.000,00      1.000,00    
                         -      
TOTAL INVERSIONES EN PUBLICIDAD  39.044,00  
         
TOTAL DE INVERSIONES FIJAS  39.044,00  
CAPITAL PUESTA EN MARCHA     8.628,23  
TOTAL INVERSIÓN INICIAL  47.672,23  
Nota: Valores considerados al año 0.    
CONCEPTO INVERSIÓN 
TOTAL 
%  
INVERSIÓN  
Inversiones Fijas   39.044,00           81,90  
Inversiones de Capital Puesta en Marcha     8.628,23           18,10  
TOTAL   47.672,23         100,00  
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Se muestran entonces los datos proporcionados por las Hosterías aledañas en el 
año actual y se proyecta únicamente con la estimación del crecimiento poblacional 
anual que asciende a 1.443% y en términos numéricos para el final del año 2012 
serían aproximadamente 10880 turistas anuales, cabe recalcar que estos datos son 
de personas que usan únicamente a la hostería como tal, mas no los servicios 
adicionales de las mismas. 
TABLA No. 31 
 
Estimación de Turistas Anuales 
HOSTERIA  No. TURISTAS 
ACTUALES ESTIMADOS 
2011 2012 
Termas de Papallacta                    3.700                     3.752  
Jamaco                    2.500                     2.535  
Hosteria La Pampa de Papallacta                    1.440                     2.160  
La Choza de Don Wilson                    2.400                     2.434  
Municipales                         -                            -    
      
TOTAL OFERTA                  10.040                   10.880  
                       0,14                       0,20  
  180 clientes de hospedaje  *12 meses 
  2160   
Elaborado: Diego Aguas 
 
Etapa 2 / Participación de Mercado.-  Se obtiene del resultado de la cantidad de 
unidades vendidas de la empresa para el total de unidades vendidas por el sector 
con lo cual se alcanza el Porcentaje de Participación que la Hostería tiene en el 
Mercado. 
Para la presente propuesta entonces, se consigue un porcentaje de Participación de 
14% y se espera alcanzar  para el siguiente año el 20%.  
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TABLA No. 32 
Participación en el Mercado 
HOSTERIA  No. CLIENTES 
ACTUALES ESTIMADOS 
2011 2012 
HOSTERIA LA PAMPA                    1.440                     2.160  
TOTAL OFERTA DEL MERCADO                  10.040                   10.880  
PARTICIPACION EN EL 
MERCADO 
                       14                         20  
Elaborado: Diego Aguas 
Etapa 3 / Efecto de la Estrategia.-  En este caso los resultados se basan únicamente 
en las estrategias aplicadas a la Publicidad, puesto que todo el presupuesto de la 
inversión es para ello y no se emplea más dinero en modificaciones de Servicio, 
Plaza o Precio, ya que se pudo apreciar que la población desconoce el servicio 
incluso el sector mismo, y basando la investigación en los resultados de las 
encuestas la Hostería La Pampa dispone de los servicios que la gente prefiere por lo 
tanto las estrategias se basan únicamente en Publicidad. 
TABLA No. 33 
Porcentajes de Participación en el Mercado 
CONCEPTO MODIFICACION DE LA 
PARTICIPACION 
 EN EL MERCADO  
Inversiones para el Servicio 5% 
Inversión para Publicidad 15% 
Inversión para Precio -3% 
Inversión para Plaza -2% 
Elaborado: Diego Aguas 
Etapa 4 / Participación de Mercado Modificada.-  Como se mencionó anteriormente 
la inversión a realizarse en la Publicidad incrementará la participación en el Mercado 
de un 14% a un 20%, se ha observado que las hosterías aledañas no disponen de 
Publicidad adicional a la actual y no pretenden hacerlo en el próximo año, por lo 
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tanto siendo la única Institución que publicita se alcanzará mayor número de clientes 
en la misma. 
Etapa 5 / Ventas Proyectadas.-  Se realiza una estimación de la cantidad de turistas 
que se consideran como clientes, dicha estimación se basa tanto en el incremento 
poblacional así como en la influencia de la publicidad en las personas, lo cual 
asciende a 2160 personas (tomado en unidades). 
Etapa 6 / Precio.-  Los precios de la Hostería oscilan entre 60 y 90 dólares 
dependiendo de la capacidad de la habitación y las condiciones de la misma, así 
como también de las personas que las ocupan por ejemplo niños o adultos, etc.  Por 
lo tanto se realizó una estimación de los precios dando como resultado un promedio 
de 80 dólares aproximadamente, mismo que será empleado para las proyecciones 
de la investigación. 
Etapa 7 / Ventas Proyectadas.-  Expresa valores en cifras monetarias como 
resultado de el precio por el número de turistas que dispone la Hostería lo cual 
asciende a 172800 dólares anuales, cabe recalcar que dichos valores se toman en 
cuenta únicamente con el costo del hospedaje, ya que los ingresos por piscina, 
comida, etc. se tomaron en cuenta como ingresos no operacionales, pues la razón 
misma de la Institución es netamente el alojamiento de turistas. 
Etapa 8 / Costos.-  En el presente modelo se tomará en cuenta únicamente el costo 
de ventas como tal, es decir todos los costos basados en la actividad misma de la 
empresa. 
TABLA No. 34 
Costo de Ventas 
DETALLE  VALOR 
Materiales Directos      11.074,84  
Mano de Obra Directa      25.094,39  
Depreciación Muebles y Enseres        5.197,50  
TOTAL ANUAL      41.366,73  
TOTAL MENSUAL        3.447,23  
Elaborado: Diego Aguas 
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Etapa 9 / Margen Bruto.-  Se obtiene como resultado de las ventas proyectadas y los 
costos ocasionados, es decir resulta como Utilidad en cuyo caso es de 131433,28 
dólares. 
Como se puede observar, los resultados obtenidos en el Modelo de Planeación 
Sistemática son iguales a los esperados en las proyecciones de los Estados 
Financieros, lo cual demuestra que la aplicación de un Plan de Publicidad mejorará 
notablemente las condiciones económicas de la Hostería para posteriormente 
incrementar su capacidad de instalación y realizar inversiones en cuanto al servicio 
de la misma. 
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GRAFICO No. 25 
Modelo de Planeación Sistemática 
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5.1.3 Análisis E Impacto Del Target Publicitario 
La intención es conservar, fortalecer e incrementar la cuota de participación en el 
mercado para que continúen utilizando los servicios prestados por la  Hostería, 
considerando que es necesario valerse de una publicidad persuasiva, la cual 
compara de manera indirecta, a la Hostería Pampallacta Termales. 
Para poder realizar un correcto análisis e impacto del Target Piblicitario se debe 
tomar en cuenta formulas en las que se identificara la Audiencia Total que será 
tomada en cuenta para enfocar  la publicidad en un medio adecuado. 
Coeficiente de Afinidad 
El coeficiente de afinidad se rige por la siguiente fórmula: 
Coeficiente de afinidad 
 
= Audiencia útil en absolutos 
 
* 100 
  
Audiencia total en absolutos 
   
Para poder realizar el análisis tomaremos en cuenta los siguientes conceptos: 
1 Punto de Rating: Cada punto de rating representa el 1% de la población que es 
medida, se está tomando en cuenta la población de Nororientales de Quito. 
TABLA No. 35 
Total de Hogares Nororientales de Quito 
VIVIENDAS OCUPANTES Hombres Mujeres Total
AEROPUERTO 21878 19509 17889 71494 1620 1619 721
PUEMBO 3188 2971 2677 10939 294 129 85 3083 1587 4670
PIFO 3805 3337 2989 12248 348 307 155 3502 1836 5338
TABABELA 772 626 566 2277 60 101 45 620 307 927
YARUQUI 4415 3808 3488 13788 320 432 173 3816 2102 5918
TUMBACO 9695  -  -  -  -  -  - 1310
CUMBAYA 5395  -  -  -  -  -  - 7697
TOTAL 27270 25860
Poblacion economicamente 
activa
CONDICION DE OCUPACION Y OCUPANTES
CON PERSONAS 
PRESENTES
OCUPADAS
PARROQUIAS TOTAL VIVIENDAD
TOTAL
DESOCUPADAS COSTRUIDADCON PERSONAS 
AUSENTES
 
Fuente: Censo de Población y Vivienda 2001: INEC 
Elaboración: Unidad de estudio e investigación; DMTV-MDMQ 
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GRAFICO No. 26 
Total de Hogares Nororientales de Quito 
 
GRAFICO No. 27 
Total de Hogares Nororientales de Quito 
 
a) Hogares: El total de hogares en el Nororiente de Quito es de 27270,  1 punto 
de rating equivale a 272,70  
 Page | 150  
 
b) Individuos: El total de individuos  se ha tomado en cuenta la población 
económicamente activa del Nororiental de Quito siendo 25860, a i pinto de 
rating equivale a 258,60 
Se tomara en análisis los datos otorgados por el Diario El CIESPAL, cuadro en el 
cual tomaremos en cuenta los índices de Ecuador TV y Gama Tv como medios 
televisivos, Radio Pública, como medio radial, medios en cual se ha analizado 
realizar la publicidad de la Hostería Pampallacta Termales por apertura y costos.  
GRAFICO No. 28 
MEDIOS MENCIONADOS COMO PUBLICOS 
 
Fuente: http://www.ciespal.net/mediaciones/images/mediospublicos.pdf 
El índice de afinidad nos indica que tanta correlación en su comportamiento tiene el 
medio respecto a nuestro público objetivo. 
Al aplicar la formula con los datos otorgados por el CIESPAL, se obtiene el siguiente 
resultado: 
El 2,62 % de la población a concurrido a la Hostería Pampallacta Termales en las 
ultimas semana de Enero a Marzo 2012. 
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El 48 % observo Ecuador TV, de los usuarios que es nuestro target concurrió a la 
Hostería. 
El 10 % observo Gama Tv, de los usuarios que es nuestro target, concurrió a la 
Hostería. 
El 3 % escucho Radio Pública, de los usuarios que es nuestro target, concurrió a la 
Hostería. 
Ecuador Tv  5,46 % observaron el canal antes de visitar la Hostería 
Coeficiente de afinidad  = Audiencia útil en absolutos 
 
* 100 
  
Audiencia total en absolutos 
  
     
Coeficiente de afinidad  = 5,46 * 100 
  
2,62 
  
     
Coeficiente de afinidad  = 2,083969466 * 100 
     Coeficiente de afinidad  = 208,3969466 
  
     Coeficiente de afinidad  = 208,40  % 
 
Cuando el índice es superior a 100 es afín a un target 
Gama Tv  26,2 % observaron el canal antes de visitar la Hostería 
Coeficiente de afinidad  = Audiencia util en absolutos 
 
* 100 
  
Audiencia total en absolutos 
  
     
Coeficiente de afinidad  = 26,2 * 100 
  
2,62 
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Coeficiente de afinidad  = 10 
 
* 100 
     Coeficiente de afinidad  = 1000 
  
     Coeficiente de afinidad  = 1000,00  % 
 
Cuando el índice es superior a 100 es afín a un target 
Radio Publica 87,33 % escucho la radio antes de visitar la Hostería 
Coeficiente de afinidad  = Audiencia útil en absolutos 
 
* 100 
  
Audiencia total en absolutos 
  
     
Coeficiente de afinidad  = 87,33 * 100 
  
2,62 
  
     
Coeficiente de afinidad  = 33,33206107 * 100 
     Coeficiente de afinidad  = 3333,206107 
  
     Coeficiente de afinidad  = 3333,21  % 
 
Cuando el índice es superior a 100 es afín a un target 
Costo por Mil (CPM) 
Es el costo que tiene que alcanzar o impactar con el mensaje publicitario por cada 
1000 personas del target. El resultado se obtiene dividiendo el costo total de la pauta 
por los contactos multiplicando por mil. 
Costo de la Publicidad: 39.043 
Contactos: 59279 personas que perciben la publicidad 
Costo 39043  *  1000  = 658,63 
Contactos 59279 
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658,63 Costos por mil impactos 
 
Determinación del presupuesto publicitario 
Se debe establecer el presupuesto publicitario, es decir, la cantidad necesaria a 
invertir para lograr dicho objetivo.  
Algunos factores específicos que hay que tomar en cuenta a la hora de determinar el 
presupuesto son: 
Etapa del ciclo de vida del producto: La Hostería, podría considerarse como una 
“marca madura” por lo que requiere de un presupuesto publicitario, para mantener su 
participación en el mercado, ya que mucha gente conoce y aprecia su calidad. 
Participación en el mercado: La Hostería Pampallacta Termales posee una 
importante participación en el mercado por lo que requiere de gastos publicitarios 
para mantener dicha posición. 
Competencia y confusión publicitaria: En Papallacta existe competencia objetivo 
para la Hostería Pampallacta Termales pero aun así su nombre se puede escuchar 
entre los tres lugares turísticos principales de la zona. 
Frecuencia de la publicidad: Como el objetivo es que el mensaje publicitario tenga 
muchas repeticiones en el mercado, se tiene que utilizar un mayor presupuesto 
publicitario. 
Diferenciación del producto: Por ser una de las principales hosterías con una marca 
muy reconocida dentro de la zona, su target parecido y posicionamiento, se exige un 
gran enfoque en su publicidad para distinguir la Hostería Pampallacta Termales. 
Existen pequeñas diferencias entre los mismos por lo que la publicidad se 
direccionara para comunicar dichas diferencias a los clientes. 
Basado en el análisis de todos estos factores se considerara lógico establecer el 
presupuesto de promoción en el método de los objetivos y las tareas. Con este 
método se desarrollará el cálculo de promoción por medio de: 
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 La definición de los objetivos específicos (paso que ya se realizo 
anteriormente. 
 La determinación de las tareas que se debe realizar para lograr estos 
objetivos. 
 El cálculo de los costos para llevar a cabo, la suma de estos costos será el 
presupuesto de promoción. 
Lo que se desea trasmitir a los clientes de la Hostería es que la Hostería 
Pampallacta Termales está disponible y que siempre ha estado a disposición del 
cliente, sabe sus necesidades y también como complacerlas, sabe sus gustos y 
preferencias y tiene la vasta experiencia para atender a sus clientes. 
Lo que se espera es crear conciencia en los clientes sobre lo tradicional y clásico de 
los servicios prestados por la Hostería para no despertar nuevos deseos por otras 
marcas.  
5.1.4 Efectos Financieros 
El estudio sobre los efectos financieros del proyecto comprende un análisis en base 
a los resultados obtenidos con los datos esperados una vez que fueron aplicadas las 
estrategias planteadas con el afán de incrementar la cuota de participación en el 
mercado. 
A continuación se muestran los Estados Financieros esperados: 
HOSTERÍA PAMPALLACTA TERMALES 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
AL FINAL DEL PRIMER AÑO 
     VENTAS BRUTAS 
 
  172.800,00  
   -  Descuento en Ventas  
 
                    -    
   -  Devolución en Ventas 
 
                    -    
  VENTAS NETAS 
   
  172.800,00  
     
(-) COSTO DE VENTAS 
   
 
(41.366,72) 
      = UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 
   
  131.433,28  
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(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
   
  
(63.432,21) 
Sueldos  
 
     36.244,63  
  Dep. Equipo de computación 
 
       9.894,50  
  Dep. Maquinaria y Equipo 
 
       1.334,00  
  Dep. Muebles y Enseres 
 
       5.197,50  
  
Dep. Equipos de Oficina 
 
             
12,10  
  
Dep. Vehículo 
 
           
223,31  
  
Energía Eléctrica 
 
           
924,96  
  
Agua Potable 
 
           
925,22  
  
Teléfono  
 
           
772,80  
  
Internet 
 
           
537,36  
  Otros Gastos de Administración 
 
       3.373,83  
  Insumos 
 
       3.492,00  
  
Imprevistos 
 
           
500,00  
  
     
(-) GASTOS DE VENTAS 
   
 
(39.044,00) 
Gastos de Publicidad 
 
     39.044,00  
  
    
  
UTILIDAD OPERACIONAL 
   
     
28.957,07  
     
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 
   
    
49.920,00  
     
(-) GASTOS FINANCIEROS 
   
    
14.541,56  
    
  
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJADORES 
   
     
93.418,63  
 - Participación Trabajadores (15%) 
   
  (14.012,79) 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
   
     
79.405,83  
 - Impuesto a la Renta (25%) 
   
  (19.851,46) 
UTILIDAD NETA 
   
     
59.554,37  
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Para el término del primer año se obtiene una utilidad de 62867.78 dólares frente a 
la utilidad actual de 37211.27  dólares, lo cual muestra la eficacia de las estrategias 
efectuadas. 
Adicionalmente si las condiciones se mantienen de la misma manera y la clientela 
continúa con la misma afluencia, entonces se generará un proyecto para la 
ampliación de la Hostería hasta conseguir liderar el mercado puesto que en la 
actualidad ocupa el Tercer Lugar entre las principales Termales de Papallacta. 
HOSTERÍA PAMPALLACTA TERMALES 
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 
Al TÉRMINO DEL PRIMER AÑO 
      ACTIVOS 
     Activo Corriente 
    
     12.290,00  
Disponible 
  
       8.790,00  
  Caja         3.790,00  
    Bancos        5.000,00  
    Exigible 
  
       3.500,00  
  Cuentas por Cobrar        3.500,00  
    Activo Fijo 
    
  247.334,59  
Edificio   197.890,00  
 
  187.995,50  
   - Deprec. Acum.       (9.894,50) 
    Equipo de computación      13.340,00  
 
     12.006,00  
   - Deprec. Acum. Equipo de computación      (1.334,00) 
    Maquinaria y Equipo      51.975,00  
 
     46.777,50  
   - Deprec. Acum. Maquinaria y Equipo      (5.197,50) 
    Muebles y Enseres            121,00  
 
           108,90  
   - Deprec. Acum. Muebles y Enseres            (12,10) 
    Equipos de Oficina            670,00  
 
           446,69  
   - Deprec. Acum. Equipos de Oficina         (223,31) 
    TOTAL ACTIVOS 
    
  259.624,59  
      
      PASIVOS 
     Pasivo Corriente 
  
     43.694,14  
  Intereses Financieros        9.829,89  
    15% Participación Trabajadores      14.012,79  
    25% Impuesto a la Renta      19.851,46  
    Pasivo No Corriente 
  
     40.000,00  
  Documentos por Pagar      40.000,00  
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TOTAL PASIVOS 
    
     83.694,14  
      
      PATRIMONIO 
     Capital Social 
  
  116.376,07  
  Resultados del Ejercicio 
  
     59.554,37  
  TOTAL PATRIMONIO 
    
  175.930,45  
      
     
  
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 
    
  259.624,59  
       
PUNTO DE EQUILIBRIO 
A continuación se realizará un análisis sobre el Punto de Equilibrio, como es de  total 
conocimiento en términos definidos se refiere al punto en el que los ingresos totales 
son iguales a los egresos totales. 
Aplicando las fórmulas se obtiene: 
EN DÓLARES 
 
 
EN UNIDADES 
 
 
CONCEPTO VALOR 
VENTAS NETAS 172.700,00 
COSTOS FIJOS 94.655,73 
COSTOS VARIABLES 2.622,98 
PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES 96.115,54 
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES 113,49 
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Por lo tanto los resultados muestran que el Punto de Equilibrio se alcanza cuando 
anualmente se consigue 96115.54 dólares, lo que equivale a  8009.63 dólares 
mensuales y 113 personas, es decir el precio que cada persona pagaría 
aproximadamente es de 71 dólares y ya que el promedio actual es de 80 dólares y 
180 personas, se obtiene una utilidad que sobrepasa las expectativas. 
 
FLUJO DE EFECTIVO 
Se conoce como flujo de efectivo o cash flow al estado de cuenta que refleja 
cuánto efectivo queda después de los gastos, los intereses y el pago al capital. El 
estado de flujo de efectivo, por lo tanto, es un estado contable que presenta 
información sobre los movimientos de efectivo y sus equivalentes. 
 
Para el presente flujo se tomará en cuenta a la proyección de huéspedes en los 
próximos 5 años basando un cálculo en el incremento poblacional anual que es de 
1,14% y con la expectativa de que las estrategias alcanzarán un incremento del 5% 
anual, por lo tanto los clientes se incrementarán en un 7% anual aproximadamente, 
y los gastos y costos que se generen se proyectan en base al índice de inflación del 
5,88% anual, con lo cual se obtienen los siguientes resultados: 
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TABLA No. 36 
Flujo de Efectivo 
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
VENTAS 131.433,27 152.274,41 176.043,29 203.138,33 234.011,44
= TOTAL EGRESOS 131.433,27 152.274,41 176.043,29 203.138,33 234.011,44
- GASTOS DE ADMINISTRACIÓN -54.742,71      -58.290,15      -61.067,79      -64.010,78      -67.128,99      
- GASTOS DE VENTAS -39.044,00      -41.339,79      -43.770,57      -46.344,28      -49.069,32      
- GASTOS FINANCIEROS 14.541,56       -3.362,20        -2.556,19        -1.643,46        -609,86           
= TOTAL COSTOS Y GASTOS 52.188,12       49.282,28        68.648,74        91.139,82        117.203,27      
+ UTILIDAD NO OPERACIONAL 49.920,00       56.555,17        64.072,25        72.588,48        82.236,65        
UTILIDAD ANTES DE PART.TRAB. 102.108,12     105.837,44      132.720,99      163.728,30      199.439,92      
- 15 % PARTICIPACION TRABAJADORES 15.316,22       15.875,62        19.908,15        24.559,24        29.915,99        
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 86.791,90       89.961,83        112.812,84      139.169,05      169.523,93      
- 25% de Impuesto a la Renta 21.697,98       22.490,46        28.203,21        34.792,26        42.380,98        
UTILIDAD NETA 65.093,93       67.471,37        84.609,63        104.376,79      127.142,95      
+ DEPRECIACIONES 16.661,41       16.661,41        16.661,41        16.438,10        16.438,10        
+ AMORTIZACIONES -                  -                  -                  -                  -                  
+ PRESTAMO BANCO PICHINCHA 35000,00
- CAPITAL PRÉSTAMO BCO. PICHINCHA -5.375,17        -6.086,93        -6.892,94        -7.805,68        -8.839,27        
FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO 76.380,16       78.045,85        94.378,10        113.009,21      134.741,78      
- INVERSIÓN -47672,23
+ VALOR DE SALVAMENTO 181.135,57      
= FLUJO TOTAL -12672,23 76.380,16       78.045,85        94.378,10        113.009,21      315.877,34      
HOSTERÍA PAMPALLACTA TERMALES
FLUJO DE EFECTIVO
AÑOS
 
Con lo cual se puede apreciar que la utilidad se va incrementando anualmente y con 
la suficiente liquidez para cubrir sus gastos fijos y con ello mayor factibilidad para 
cubrir los variables. 
5.1.5 Control Y Monitoreo Del Plan Publicitario 
En esta etapa se realizará una evaluación para tener conocimiento sobre la 
influencia de las estrategias planteadas, esto como una demostración de la eficacia 
o ineficacia de la misma. 
Se tomará en cuenta bajo los siguientes parámetros: 
INDICADORES DE GESTION COMERCIAL 
Se basan en actividades que se realizan para incrementar el número de clientes en 
el servicio. 
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Participación en el Mercado.-  Muestra en cifras  el nivel de participación en el 
Mercado. 
 
En donde:              VTP =  Ventas Totales propias por servicio 
   VTM =  Ventas Totales del Mercado 
Entonces:      
 
 
Como se explicó en el Modelo de Planeación Sistemática,  la Hostería ocupa el 20 % 
de Participación en el Mercado y a medida que sigan creciendo las utilidades, seguir 
expandiendo su infraestructura y por ende captar mayor número de clientes, ya que 
a pesar de la deuda que posee dispone de suficiente liquidez para cubrir los gastos 
de operación que se generan. 
EFICIENCIA DE LA FUERZA DE VENTAS 
Se emplearán estos índices para conocer el impacto de la publicidad en la 
población. 
Eficiencia de la Publicidad.-  Permite medir la relación existente entre el nivel de 
ventas y el dinero invertido en  Publicidad. 
Se obtiene que con una inversión de 39044 dólares en publicidad se obtiene una 
utilidad de  62867.78 dólares, es decir un 40% de la inversión, por lo cual se ratifica 
la implementación de campañas publicitarias. 
Porcentaje de Ventas.-  Mide la relación entre la audiencia que percibe la publicidad 
y los que adquieren el servicio. 
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Los datos que se utilizan para éste índice se basan en la Población más cercana a 
Papallacta como son: Cumbayá, Tumbaco, Pifo, Tababela, Yaruquí a quienes se va 
a dirigir la publicidad cuyos habitantes ascienden a 118558, de los cuales se asume 
que perciben  dicha publicidad el 50% de la población que suman 59279 personas, 
por lo tanto el porcentaje de ventas es el 4%, lo cual aunque aparenta un bajo 
porcentaje, relativamente va en proporción de la población y de los turistas, por lo 
tanto es un índice aceptable para la Hostería. 
 
RAZONES DE RENDIMIENTO 
 
Se expresan en términos numéricos los resultados obtenidos durante el ejercicio 
económico a manera de comparación con ejercicios anteriores. 
 
Crecimiento de Ventas.-   Expresa en porcentaje la diferencia entre las ventas de 
dos periodos distintos consecutivos. 
 
 
 
 
  
Como se puede apreciar en los resultados de los Ejercicios Financieros, la utilidad 
incrementa en un 78% las ventas, lo cual representa un incremento relevante al 
poner en práctica las estrategias publicitarias. 
 
Crecimiento de Utilidades.-   Muestra una comparación entre las utilidades de un 
año anterior a un actual. 
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También se aprecia en las utilidades de dos períodos distintos el incremento en las 
mismas debido a las estrategias que se pusieron en práctica. 
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CAPÍTULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1 CONCLUSIONES  
 
 Actualmente la industria hotelera en el país tiene grandes proyecciones de 
crecimiento, lo cual constituye una gran oportunidad para la “Hostería 
Pampallacta Termales” ya que cuenta con una fuerte demanda en el sector. 
 
 Los clientes internos de la Hostería Pampallacta Termales no tienen un pleno 
conocimiento de la cultura corporativa, esto se debe principalmente a que no 
se cuenta con un documento formal en donde se haya estipulado toda su 
filosofía y se haya dado a conocer a todo el personal; lo que ha causado que 
los colaboradores no se involucren con todo lo relacionado con la entidad, por 
ejemplo no conocen  los principios y valores, como se encuentra organizado 
estructuralmente, si se cuenta con un manual estructural y funcional o si se 
tiene procesos documentados correctamente.  
 
 La mayor debilidad de la hostería, es la falta de conocimiento de ubicación, 
servicios y atractivos que presta la misma, lo cual puede ocasionar la pérdida 
de clientes, esto se debe principalmente a la carencia de publicidad que 
presenta la hostería. 
 
 En el análisis del macro ambiente en el cual se desarrollan sus actividades la 
Hostería Pampallacta Termales se puede detectar que el factor social 
representa una gran oportunidad que permitirá el desarrollo empresarial. 
 
 Dentro del ambiente interno de la empresa, se presentan fortalezas en la 
Hostería, tales como la calidad de servicio, infraestructura adecuada, entre 
otras, mientras que debido a la falta de definiciones en su organización 
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presenta debilidades como la inexistencia de la visión, la misión, la 
planificación, mapa estratégico y los presupuestos para las distintas áreas de 
la empresa.  
  
 La Hostería actualmente carece de estrategias de publicidad que le permitan 
alcanzar mejores resultados en cuanto a satisfacción de clientes, 
posicionamiento de la marca en el mercado y la obtención de mayores 
ingresos. 
 
 En la evaluación financiera se determinó que la inversión realizada para la 
ejecución del plan de publicidad generará ingresos suficientes para 
recuperarla e incrementar la rentabilidad de la hostería. 
 
 De los resultados de la investigación de mercados, se determina que tanto la 
oferta como la demanda crecen con respecto a establecimientos hoteleros en 
Papallacta, pero es mucho mayor el crecimiento de la demanda por lo que se 
genera una demanda insatisfecha que debe ser atendida.  
 
6.2 RECOMENDACIONES 
 
 Aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado, enfocando los 
esfuerzos de la hostería en ofrecer servicios de calidad, con gran valor 
agregado para los diversos tipos de clientes. 
 
 Poner en marcha el presente estudio, para lo cual se deberá implementar un 
programa de capacitación y talleres para todo el personal. Establecer en un 
documento formal la misión, visión, objetivos, políticas y estrategias de la 
Hostería. 
 
 Aplicar las estrategias que permitan que las debilidades pasen a ser 
fortalezas y que las amenazas pasen a ser una oportunidad, lo cual permitirá 
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a la Hostería Pampallacta Termales alcanzar su visión y los objetivos 
establecidos dentro del direccionamiento estratégico. 
 
 
 Realizar investigaciones de mercados o sondeos, que permitan determinar las 
cambiantes necesidades de clientes, así como las acciones realizadas por la 
competencia, de tal manera que se pueda tomar las decisiones oportunas. 
Ampliando su portafolio de servicios que ofrece actualmente con la finalidad 
de satisfacer la demanda de nuevos nichos de mercado  
 
 Es importante implementar el plan de publicidad, debido a que determina los 
caminos a seguir para incrementar la cuota de participación del mercado, 
eliminando las falencias y que permitirá incrementar las utilidades.  
 
 Aprovechar los recursos que genera la hostería para continuamente realizar 
mejoras en las instalaciones, expansión de publicidad, lo que permitirá brindar 
un servicio más competitivo y captación de clientes en relación al mercado.  
 
 Promover el servicio por medio de publicidad, como estrategia de promoción 
de esta manera dar a conocer a los clientes el servicio que ofrece Hostería 
Pampallacta Termales. 
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ANEXO 1 
Encuesta y Tabulación Encuesta Piloto 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
Objetivo: Conocer los requerimientos de los turistas del servicio prestado por la Hostería Pampallacta 
Termales, Papallacta 
 
La información recopilada tendrá carácter confidencial. 
 
Sexo:  Masculino  (    )  Femenino  (    )    Edad:……….. 
 
Lugar de residencia:   Ciudad:………………………… 
Sector de la ciudad   Norte: (   ) Centro: (   )  Sur: (   ) 
1. ¿Conoce usted Papallacta? 
SI  (   )  NO  (   ) 
En caso de ser negativa su respuesta pase a la pregunta 3 
 
2. ¿Desea usted visitar las aguas termales de la Hostería Pampallacta 
Termales? 
SI  (   )  NO  (   ) 
 
3. ¿Califique del 1 al 3 que actividades complementarias le gustaría realizar 
en la Hostería Pampallacta Termales (Siendo 1 el de menor preferencia y 
3 el de mayor preferencia) 
Actividades 
ecológicas (Pesca 
deportiva, caminatas 
por senderos 
naturales, tiendas de 
campar) 
Terapias de 
agua termal 
Masajes de 
relajación 
Disfrutar de Sala de 
entretenimiento, 
tarima presentación 
de música en vivo y 
juegos de mesa 
Disfrutar de 
comida y bebidas 
propias de la zona 
y platos a la carta 
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4. En lo referente a la alimentación preferiría: 
 
Comida típica de la zona  (   ) 
Comida vegetariana  (   ) 
Comida Internacional  (   ) 
Buffet    (   ) 
Bebidas y cocteles variados (   ) 
 
5. Indique la fuente de información en la que usted recibe o desearía recibir 
información para obtener conocimiento de servicios prestados por las 
hostería Pampallacta Termales 
 
Prensa y revista  (   ) 
Televisión   (   ) 
Agencia de viajes  (   ) 
Internet   (   ) 
Amigos o conocidos (   ) 
Otros (identifique) ………………………………………….. 
 
6. Porcentaje que usted dedica de sus ingresos a actividades turísticas 
 
10%  (   )  30%   (   )  60%  (   ) 
 
7. ¿Le interesaría disponer tarjeta de afiliación que le otorgue beneficios 
como descuentos para grupos o promociones por temporada? 
 
SI (   )  NO  (   ) 
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Tabulación 
Datos Informativos 
Género:  Masculino  (   ) Femenino  (   )  
Género: Frecuencia Porcentaje Total 
Masculino 6 60 60 
Femenino 4 40 100 
Total 10 100   
 
 
Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
Se determina que el 60% de los encuestados en la prueba piloto son de sexo 
masculino que equivale a 6 personas de 10. Se observa que existe una mayor 
participacion e interes en actividades turisticas dentro del Pais. 
 
Lugar de residencia Ciudad:………………………. 
Sector de la ciudad  Norte:………. Centro:……… Sur:….. 
Norte Centro Sur
Quito 10 7 1 2 100,00 100,00
Guayaquil 0 0 3 0 0,00 100,00
Cuenca 0 0 0 0 0,00 100,00
Baños 0 0 0 0 0,00 100,00
Ibarra 0 0 0 0 0,00 100,00
Total 10 100
Ciudad Eleccion
Sector
Porcentaje Porcentaje acumulado
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Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
Encuesta 
 
1. ¿Conoce usted Papallacta? 
SI  (   )  NO  (   ) 
¿Conoce usted La 
Hostería Pampallacta 
Termales de Papallacta? Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
SI 2 20 20 
NO 8 80 100 
TOTAL 10 100   
 
 
Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
En caso de ser negativa su respuesta pase a la pregunta 3 
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En la pregunta uno se encuentra en la practica un error de la encuesta piloto ya que 
con la actual pregunta no se llega al objetivo de la encuesta que es obtener 
información sobre la Hostería Pampallacta la misma que es cambiada y así 
facilitando la obtención de los datos para la formula de la muestra mismo que son la 
probabilidad de ocurrencia y de no ocurrencia  
 
2. ¿Desea usted visitar las aguas termales de la Hostería Pampallacta 
Termales? 
SI  (   )  NO  (   ) 
¿Desea usted visitar la 
Hostería Pampallacta 
Termales y poder disfrutar 
de sus instalaciones? Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
SI 4 40 40 
NO 6 60 100 
TOTAL 10 100   
 
 
Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
Se determina que el 60% de los encuestados en la prueba piloto tienen un interes en 
visitar las aguas termales de la Hosteria Pampallacta Termales.  
Tambien se encuentra un error en la estructura gramatical la pregunta ya que se 
muestra directa y no da la libertad de acceder a todos los servicios de la Hostería. 
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3. ¿Califique del 1 al 3 que actividades complementarias le gustaría realizar 
en la Hostería Pampallacta Termales (Siendo 1 el de menor preferencia y 
3 el de mayor preferencia) 
 
Actividades 
ecológicas (Pesca 
deportiva, caminatas 
por senderos 
naturales, tiendas de 
campar) 
Terapias de 
agua termal 
Masajes de 
relajación 
Disfrutar de Sala de 
entretenimiento, 
tarima presentación 
de música en vivo y 
juegos de mesa 
Disfrutar de 
comida y bebidas 
propias de la zona 
y platos a la carta 
          
 
Opción Calificación Promedio Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Actividades ecológicas 
(Pesca deportiva, 
caminatas por 
senderos naturales, 
tiendas de campar) 17 1,7 17 17 
Terapias de agua 
termal 33 3,3 33 50 
Masajes de relajación 25 2,5 25 75 
Disfrutar de Sala de 
entretenimiento, tarima 
presentación de 
música en vivo y 
juegos de mesa 10 1 10 85 
Disfrutar de comida y 
bebidas propias de la 
zona y platos a la carta 15 1,5 15 100 
TOTAL 100 10 100   
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Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
 
En la pregunta tres se encuentra un error en la estructura de la pregunta ya que no 
permite enfocar los principales actividades de la Hostería ya que solo la limita a un 
ranking, siendo el objetivo identificar los productos destacados para impulsarlos de 
mejor manera en la publicidad de la Hosteria Pampallacta Termales. 
 
4. En lo referente a la alimentación preferiría: 
Comida típica de la zona  (   ) 
Comida vegetariana  (   ) 
Comida Internacional  (   ) 
Buffet    (   ) 
Bebidas y cocteles variados (   ) 
Opción Promedio Porcentaje Porcentaje acumulado 
Comida típica de la zona 3 30 30 
Comida vegetariana 0 0 30 
Comida Internacional 3 30 60 
Buffet 2 20 80 
Bebidas y cocteles variados 2 20 100 
TOTAL 10 100   
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  Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
 
En la pregunta cuatro se encuentra un error en la estructura de la pregunta ya que 
es un poco grosera en su estructura perdiendo educacion la misma que es cambiada 
para la encuesta final. 
 
5. Indique la fuente de información en la que usted recibe o desearía recibir 
información para obtener conocimiento de servicios prestados por las 
hostería Pampallacta Termales 
Prensa y revista  (   ) 
Televisión   (   ) 
Agencia de viajes  (   ) 
Internet   (   ) 
Amigos o conocidos (   ) 
Otros (identifique) ………………………………………….. 
Opción Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Prensa y revista 2 20 20 
Televisión 2 20 40 
Agencia de viajes 2 20 60 
Internet 1 10 70 
Amigos o conocidos 3 30 100 
Otros 0 0   
TOTAL 10 100   
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Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
 
En la pregunta cinco se identifica que el 30% de la personas encuestadas que 
desearian preferentemente obtiener informacion de la Hostería por medios escritos y 
a su ves se identifica un error en la estructura gramatical de la pregunta ya que es 
redundante y demasiado larga para su lectura. 
 
6. Porcentaje que usted dedica de sus ingresos a actividades turísticas 
10%  (   )  30%   (   )  60%  (   ) 
 
Opción Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
10% 5 50 50 
30% 3 30 80 
60% 2 20 100 
TOTAL 10 100   
 
Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
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En la pregunta seis se identifica que el 50% de las personas encuestadas destinan 
un 10% de sus ingresos mensuales a actividades turísticas dentro del País.  
Se encuentra un error en la estructura gramatical de la pregunta  
 
7. ¿Le interesaría disponer tarjeta de afiliación que le otorgue beneficios 
como descuentos para grupos o promociones por temporada? 
SI (   )  NO  (   ) 
Opción Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Si 8 80 80 
No 2 20 100 
TOTAL 10 100   
 
Fuente: Encuesta Piloto 
Elaborado: Diego Aguas 
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ANEXO 2 
Publicidad en Medios Escritos 
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ANEXO 3 
Valla Publicitaria 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Diego Aguas 
 
ANEXO 4 
Logo 
 
 
 
 
 
 
 
Hostería Pampallacta Termales 
 
Hostería Pampallacta Termales / Quito - Ecuador. Papallacta KM 61 / Vía Interoceánica 
pampallactatermales@hotmail.com  
Contactos: Pampallacta: Telf: 062 895 014 / 062 895 022 - M: 084 246 610 / 095 299 867 P: 093 683 
667 
Hermosas habitaciones simple, dobles, 
triples, matrimoniales y cabañas familiares.  
Contamos con 4 piscinas de agua termal,  
baños de cajón, baño turco y restaurante. 
También ofrecemos terapias alternativas. 
 
 Un lugar hecho 
para usted para que disfrute 
rodeado de naturaleza 
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ANEXO 5 
Afiches 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Diego Aguas 
 
HOSTERIA PAMPALLACTA 
TERMALES 
Hermosas habitaciones simple, dobles, 
triples, matrimoniales y cabañas familiares.  
Contamos con 4 piscinas de agua termal,  
baños de cajón, baño turco y restaurante. 
También ofrecemos terapias alternativas. 
 
Hostería Pampallacta Termales / Quito - Ecuador. 
Papallacta KM 61 / Vía Interoceánica 
pampallactatermales@hotmail.com  
Contactos: Pampallacta: Telf.: 062 895 014 / 062 895 022 - 
M: 084 246 610 / 095 299 867 P: 093 683 667 
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ANEXO 6 
Trípticos 
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ANEXO 7 
 
Volantes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Diego Aguas 
HOSTERIA PAMPALLACTA 
TERMALES 
 
Hostería Pampallacta Termales / Quito - Ecuador. 
Papallacta KM 61 / Vía Interoceánica 
pampallactatermales@hotmail.com  
Contactos: Pampallacta: Telf: 062 895 014 / 062 895 022 - M: 
084 246 610 / 095 299 867 P: 093 683 667 
Hermosas habitaciones simple, dobles, 
triples, matrimoniales y cabañas familiares.  
Contamos con 4 piscinas de agua termal,  
baños de cajón, baño turco y restaurante. 
También ofrecemos terapias alternativas. 
 
Baños Turco, Baños de Cajón y Agua Termal 
Propiedades: 
Desintoxicante, Relajante, Anti envejecimiento, 
Adelgazante, Tonificante. 
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ANEXO 8 
Pagina Web 
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ANEXO 9 
Cronograma de aplicación de Tácticas Operativas 
                ID
No
mb
re 
de
 ta
rea
Du
rac
ión
Co
mi
en
zo
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52
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2
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OD
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2 d
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r d
ire
cci
on
am
ien
to 
es
tra
teg
ico
3 d
ías
02
/01
/20
13
04
/01
/20
13
3C
ap
aci
tar
 al
 pe
rso
na
l
22
8 d
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28
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13
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 dí
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Elaboración: Diego Aguas 
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ANEXO 10 
Cálculos Financieros 
Inflación 
PROYECCION INFLACION 2012 
  
Enero  5,29 
Febrero 5,34 
Marzo 5,39 
Abril 5,45 
Mayo 5,50 
Junio 5,55 
Julio 5,61 
Agosto 5,66 
Septiembre 5,71 
Octubre 5,77 
Noviembre 5,83 
Diciembre 5,88 
  
 
 Page | 193  
 
 
FECHA VALOR indice de 
 crecimiento 
                 
0,97  
Enero-31-2012    5,29                        0,98    
Diciembre-31-2011    5,41                        0,98    
Noviembre-30-2011    5,53                        1,01    
Octubre-31-2011    5,50                        1,02    
Septiembre-30-2011    5,39                        1,11    
Agosto-31-2011    4,84                        1,09    
Julio-31-2011    4,44                        1,04    
Junio-30-2011    4,28                        1,01    
Mayo-31-2011    4,23                        1,09    
Abril-30-2011    3,88                        1,09    
Marzo-31-2011    3,57                        1,05    
Febrero-28-2011    3,39                        1,07    
Enero-31-2011    3,17                        0,95    
Diciembre-31-2010    3,33                        0,98    
Noviembre-30-2010    3,39                        0,98    
Octubre-31-2010    3,46                        1,01    
Septiembre-30-2010    3,44                        0,90    
Agosto-31-2010    3,82                        1,12    
Julio-31-2010    3,40                        1,03    
Junio-30-2010    3,30                        1,02    
Mayo-31-2010    3,24                        1,01    
Abril-30-2010    3,21                        0,96    
Marzo-31-2010    3,35                        0,78    
Febrero-28-2010    4,31                           -      
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Financiamiento 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
    
CAPITAL PARCIAL ($) TOTAL $ % 
Propio     $           2.672,23  6% 
Aporte de los Socios    $         10.000,00  21% 
Crédito    $         35.000,00  73% 
Inversión Fija  $        39.044,00      
Capital de Trabajo  $          8.628,23      
TOTAL INVERSIÓN INICIAL  $        47.672,23   $         47.672,23  100% 
 
SOCIO APORTE DE  
INVERSION 
Pakita Coronel               
5.000,00  
Pablo Gonzales               
5.000,00  
TOTAL APORTE SOCIOS            
10.000,00  
 
TABLA ANUAL DE AMORTIZACION DEL PRÉSTAMO 
 
BANCO DEL PICHINCHA 
       0,125  
AÑO PRESTAMO SALDO 
INICIAL 
INTERES 
DEL 
12,5% 
AMORTIZ. CUOTA SALDO 
FINAL 
  
1       
35.000,00  
  
35.000,00  
      
4.375,00  
  5.454,89   $  
9.829,89  
  
29.545,11  
$ 9.829,89 $ 819,16 
2     
29.545,11  
      
3.693,14  
  6.136,75   $  
9.829,89  
  
23.408,36  
  
3     
23.408,36  
      
2.926,04  
  6.903,85   $  
9.829,89  
  
16.504,51  
  
4     
16.504,51  
      
2.063,06  
  7.766,83   $  
9.829,89  
    
8.737,68  
  
5       
8.737,68  
      
1.092,21  
  8.737,68   $  
9.829,89  
0,00   
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TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO 
 
BANCO DEL PICHINCHA 
MES PRESTAMO SALDO  INICIAL 
INTERES 
DEL 12,5% AMORTIZ. CUOTA 
SALDO 
 FINAL 
   
              
   
1       35.000,00  
  
35.000,00  
         
364,58       422,84  
 $     
787,43  
  
34.577,16  $ 787,43 
  
2   
  
34.577,16  
         
360,18       427,25  
 $     
787,43  
  
34.149,91  
   
3   
  
34.149,91  
         
355,73       431,70  
 $     
787,43  
  
33.718,21  
  
PAGO TOTAL 
4   
  
33.718,21  
         
351,23       436,20  
 $     
787,43  
  
33.282,01    
 
 $     
47.245,67  
5   
  
33.282,01  
         
346,69       440,74  
 $     
787,43  
  
32.841,27  
   
6   
  
32.841,27  
         
342,10       445,33  
 $     
787,43  
  
32.395,94  
   
7   
  
32.395,94  
         
337,46       449,97  
 $     
787,43  
  
31.945,97  
   
8   
  
31.945,97  
         
332,77       454,66  
 $     
787,43  
  
31.491,31  
   
9   
  
31.491,31  
         
328,03       459,39  
 $     
787,43  
  
31.031,92  
   
10   
  
31.031,92  
         
323,25       464,18  
 $     
787,43  
  
30.567,74  
   
11   
  
30.567,74  
         
318,41       469,01  
 $     
787,43  
  
30.098,73  S. AMORT. S. INTER. TOTAL 
12   
  
30.098,73  
         
313,53       473,90  
 $     
787,43  
  
29.624,83  
      
5.375,17  
    
4.073,96  
          
9.449,13  
13   
  
29.624,83  
         
308,59       478,84  
 $     
787,43  
  
29.145,99  
   
14   
  
29.145,99  
         
303,60       483,82  
 $     
787,43  
  
28.662,17  
   
15   
  
28.662,17  
         
298,56       488,86  
 $     
787,43  
  
28.173,30  
   
16   
  
28.173,30  
         
293,47       493,96  
 $     
787,43  
  
27.679,35  
   
17   
  
27.679,35  
         
288,33       499,10  
 $     
787,43  
  
27.180,25  
   
18   
  
27.180,25  
         
283,13       504,30  
 $     
787,43  
  
26.675,95  
   
19   
  
26.675,95  
         
277,87       509,55  
 $     
787,43  
  
26.166,39  
   
20   
  
26.166,39  
         
272,57       514,86  
 $     
787,43  
  
25.651,53  
   
21   
  
25.651,53  
         
267,20       520,22  
 $     
787,43  
  
25.131,31  
   
22   
  
25.131,31  
         
261,78       525,64  
 $     
787,43  
  
24.605,66  
   
23   
  
24.605,66  
         
256,31       531,12  
 $     
787,43  
  
24.074,54  S. AMORT. S. INTER. TOTAL 
24   
  
24.074,54  
         
250,78       536,65  
 $     
787,43  
  
23.537,89  6086,93 
    
3.362,20  
          
9.449,13  
25   
  
23.537,89  
         
245,19       542,24  
 $     
787,43  
  
22.995,65  
   
26   
  
22.995,65  
         
239,54       547,89  
 $     
787,43  
  
22.447,76  
   
27   
  
22.447,76  
         
233,83       553,60  
 $     
787,43  
  
21.894,16  
   
28   
  
21.894,16  
         
228,06       559,36  
 $     
787,43  
  
21.334,80  
   
29   
  
21.334,80  
         
222,24       565,19  
 $     
787,43  
  
20.769,61  
   
30   
  
20.769,61  
         
216,35       571,08  
 $     
787,43  
  
20.198,53  
   
31   
  
20.198,53  
         
210,40       577,03  
 $     
787,43  
  
19.621,51  
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32   
  
19.621,51  
         
204,39       583,04  
 $     
787,43  
  
19.038,47  
   
33   
  
19.038,47  
         
198,32       589,11  
 $     
787,43  
  
18.449,36  
   
34   
  
18.449,36  
         
192,18       595,25  
 $     
787,43  
  
17.854,11  
   
35   
  
17.854,11  
         
185,98       601,45  
 $     
787,43  
  
17.252,66  S. AMORT. S. INTER. TOTAL 
36   
  
17.252,66  
         
179,72       607,71  
 $     
787,43  
  
16.644,95  6892,94 
    
2.556,19  
          
9.449,13  
37   
  
16.644,95  
         
173,38       614,04  
 $     
787,43  
  
16.030,91  
   
38   
  
16.030,91  
         
166,99       620,44  
 $     
787,43  
  
15.410,47  
   
39   
  
15.410,47  
         
160,53       626,90  
 $     
787,43  
  
14.783,57  
   
40   
  
14.783,57  
         
154,00       633,43  
 $     
787,43  
  
14.150,13  
   
41   
  
14.150,13  
         
147,40       640,03  
 $     
787,43  
  
13.510,10  
   
42   
  
13.510,10  
         
140,73       646,70  
 $     
787,43  
  
12.863,41  
   
43   
  
12.863,41  
         
133,99       653,43  
 $     
787,43  
  
12.209,97  
   
44   
  
12.209,97  
         
127,19       660,24  
 $     
787,43  
  
11.549,73  
   
45   
  
11.549,73  
         
120,31       667,12  
 $     
787,43  
  
10.882,61  
   
46   
  
10.882,61  
         
113,36       674,07  
 $     
787,43  
  
10.208,55  
   
47   
  
10.208,55  
         
106,34       681,09  
 $     
787,43  
    
9.527,46  S. AMORT. S. INTER. TOTAL 
48   
    
9.527,46  
           
99,24       688,18  
 $     
787,43  
    
8.839,27  7805,68 
    
1.643,46  
          
9.449,13  
49   
    
8.839,27  
           
92,08       695,35  
 $     
787,43  
    
8.143,92  
   
50   
    
8.143,92  
           
84,83       702,60  
 $     
787,43  
    
7.441,33  
   
51   
    
7.441,33  
           
77,51       709,91  
 $     
787,43  
    
6.731,41  
   
52   
    
6.731,41  
           
70,12       717,31  
 $     
787,43  
    
6.014,10  
   
53   
    
6.014,10  
           
62,65       724,78  
 $     
787,43  
    
5.289,32  
   
54   
    
5.289,32  
           
55,10       732,33  
 $     
787,43  
    
4.556,99  
   
55   
    
4.556,99  
           
47,47       739,96  
 $     
787,43  
    
3.817,03  
   
56   
    
3.817,03  
           
39,76       747,67  
 $     
787,43  
    
3.069,37  
   
57   
    
3.069,37  
           
31,97       755,46  
 $     
787,43  
    
2.313,91  
   
58   
    
2.313,91  
           
24,10       763,32  
 $     
787,43  
    
1.550,59  
   
59   
    
1.550,59  
           
16,15       771,28  
 $     
787,43  
       
779,31  S. AMORT. S. INTER. TOTAL 
60   
       
779,31  
             
8,12       779,31  
 $     
787,43  0,00 8839,27 
       
609,86  
          
9.449,13  
          
       
   
35.000,00  
 
12.245,67  
       
47.245,67  
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FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
 
CAPITAL PARCIAL ($) TOTAL $ %
Propio 2.672,23$            6%
Aporte de los Socios 10.000,00$         21%
Crédito 35.000,00$         73%
Inversión Fija 39.044,00$        
Capital de Trabajo 8.628,23$           
TOTAL INVERSIÓN INICIAL 47.672,23$        47.672,23$         100%  
 
Pakita Coronel 5.000,00             
Pablo Gonzales 5.000,00             
TOTAL APORTE SOCIOS 10.000,00           
SOCIO
APORTE DE 
INVERSION
 
 
 
DEPRECIACIÓN 
 
Fórmula de Depreciación en Línea Recta: 
 
Dt=(Valor Original x % de Depreciación) 
 
PORCENTAJES DE DEPRECIACIÓN 
 
RUBROS VALOR %
Edificio 197.890,00 5%
Maquinaria y Equipo 13.340,00   10%
Muebles y Enseres 51.975,00   10%
Equipo de Oficina 121,00         10%
Equipo de Computación 670,00         33%  
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DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS 
 
RUBRO COSTO 1 2 3 4 5
TOTAL
DEPRECIADO
Edificio 197.890,00 9.894,50        9.894,50          9.894,50      9.894,50      9.894,50      49.472,50      
Maquinaria y Equipo 13.340,00   1.334,00        1.334,00          1.334,00      1.334,00      1.334,00      6.670,00         
Muebles y Enseres 51.975,00   5.197,50        5.197,50          5.197,50      5.197,50      5.197,50      25.987,50      
Equipo de Oficina 121,00         12,10              12,10                12,10            12,10            12,10            60,50               
Equipo de Computación 670,00         223,31            223,31             223,31         223,31         223,31         1.116,56         
TOTAL DEPRECIACIÓN ANUAL 263.996,00 16.661,41      16.661,41       16.661,41   16.661,41   16.661,41   83.307,06      
AÑOS
 
MES AÑO 1
RUBRO AÑO CADA MES POR 12 MESES
Edificio 9.894,50              824,54             9.894,50         
Maquinaria y Equipo 1.334,00              111,17             1.334,00         
Muebles y Enseres 5.197,50              433,13             5.197,50         
Equipo de Oficina 12,10                   1,01                 12,10               
Equipo de Computación 223,31                 18,61               223,31             
TOTAL DEPRECIACIÓN ANUAL 16.661,41           1.388,45         16.661,41        
VALOR DE SALVAMENTO 
RUBRO
COSTO 
INICIAL
TOTAL
DEPRECIADO
VALOR DE
SALVAMENTO
Edificio 197.890,00 49472,50 148417,50
Maquinaria y Equipo 13.340,00   6670,00 6670,00
Muebles y Enseres 51.975,00   25987,50 25987,50
Equipo de Oficina 121,00         60,50 60,50
Equipo de Computación 670,00         1116,56 -446,56
TOTAL $ 263.996,00 83.307,06      180.688,95      
 
INGRESOS 
 
INGRESOS POR ALIMENTACION  
 
CLIENTES   PRECIO 
PROMEDIO  
HOSTERIA  
 TOTAL  
MENSUAL  
 INGRESO  
ANUAL  
         
560,00    
              
6,00    
     
3.360,00    
    
40.320,00    
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INGRESOS POR PISCINA  
CLIENTES   PRECIO  
PROMEDIO 
 HOSTERIA  
 TOTAL  
MENSUAL  
 INGRESO  
ANUAL  
         
200,00    
              
4,00    
         
800,00    
      
9.600,00    
 
CAPITAL PUESTA EN MARCHA 
 
Detalle Nº 
días 
Valor por día 
($) 
Valor mensual 
($) 
Costo de Ventas 30                  
114,91    
                 
3.447,23    
Gastos de Administración 100% en el 
mes 
30                  
125,39    
                 
3.761,85    
Gastos de Ventas 100% en el mes 30                       
6,91    
                     
207,36    
Gastos Financieros 100% en el mes 30                    
40,39    
                 
1.211,80    
Total Capital de Trabajo:                      
8.628,23    
 
 
PROYECCION DE INGRESOS POR HOSPEDAJE 
(OPERACIONALES) 
 
AÑO 2012 2013 2014 2015 2016 
COSTO HOSPEDAJE                
80,00    
               
86,64    
               
93,83    
            
101,62    
            
110,05    
NO. TURISTAS 
MENSUALES 
            
180,00    
            
263,00    
            
282,00    
            
301,00    
            
323,00    
VALOR TOTAL MENSUAL       
14.400,00    
      
22.786,32    
      
26.460,38    
      
30.587,35    
      
35.547,28    
VALOR TOTAL ANUAL     
172.800,00    
    
273.435,84    
    
317.524,51    
    
367.048,20    
    
426.567,32    
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PROYECCIONES 
 
INFLACION: 5,88% 
 
PROYECCIONES DE INGRESOS Y EGRESOS NO OPERACIONALES 
 
 INGRESOS 
RUBROS 2012 2013 2014 2015 2016 
Alimentación     
40.320,00    
      
3.740,00    
      
4.080,00    
      
4.590,00    
      
5.100,00    
Piscina       
9.600,00    
    
10.396,80    
    
11.259,73    
    
12.194,29    
    
13.206,42    
TOTAL     
49.920,00    
    
14.136,80    
    
15.339,73    
    
16.784,29    
    
18.306,42    
 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
 
DETALLE  COSTO   
Sueldos y Salarios        
36.244,63  
Sueldos      
36.244,63  
  
Depreciaciones        
16.661,41  
Edificio        
9.894,50  
  
Maquinaria y Equipo        
1.334,00  
  
Muebles y Enseres        
5.197,50  
  
Equipo de Oficina              
12,10  
  
Equipo de Computación            
223,31  
  
Servicios Básicos          
3.160,34  
Energía Eléctrica            
924,96  
  
Agua Potable            
925,22  
  
Teléfono             
772,80  
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Internet            
537,36  
  
Otros          
7.365,83  
Otros Gastos de Administración        
3.373,83  
  
Insumos        
3.492,00  
  
Imprevistos            
500,00  
  
TOTAL ANUAL        
63.432,21  
TOTAL MENSUAL          
5.286,02  
 
GASTOS DE VENTAS 
 
DETALLE  COSTO  ANUAL $ 
Gastos de Publicidad        
39.044,00  
Publicidad varia      
39.044,00  
  
TOTAL ANUAL        
39.044,00  
TOTAL MENSUAL          
3.253,67  
 
TOTAL COSTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS   
102.476,21  
 
COSTOS FIJOS 
RUBROS COSTOS  
ANUALES 
Sueldos      
36.244,63  
Dep. Equipo de computación        
9.894,50  
Dep. Equipos de Oficina        
1.334,00  
Dep. Muebles y Enseres        
5.197,50  
Dep. Equipos Educativos              
12,10  
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Dep. Vehículo            
223,31  
Internet            
537,36  
Imprevistos            
500,00  
Otros Gastos de Administrac.        
3.373,83  
Insumos        
3.492,00  
Gastos de Publicidad      
39.044,00  
TOTALES      
99.853,23  
Total mensual        
8.321,10  
 
COSTOS VARIABLES 
RUBROS COSTOS  
ANUUALES 
Energía Eléctrica            924,96  
Agua Potable            925,22  
Teléfono             772,80  
TOTALES        2.622,98  
Total mensual            218,58  
 
TOTAL COSTOS FIJOS Y VARIABLES                  102.476,21    
 
COSTO DE VENTAS PROYECTADO 
 
DETALLE  2012 2013 2014 2015 2016 
COSTO DE 
VENTAS 
     
41.366,72  
     
11.987,60  
     
12.692,47  
     
13.438,79  
     
14.228,99  
TOTAL ANUAL      
41.366,72  
     
11.987,60  
     
12.692,47  
     
13.438,79  
     
14.228,99  
TOTAL MENSUAL        
3.447,23  
           
998,97  
       
1.057,71  
       
1.119,90  
       
1.185,75  
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PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL 
 
CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 2016
VENTAS NETAS 172.700,00  273.327,54  317.407,22  366.921,18  426.429,75  
COSTOS FIJOS 99.853,23     108.141,05  117.116,76  126.837,45  137.364,95  
COSTOS VARIABLES 2.622,98       2.840,69       3.076,46       3.331,81       3.608,35       
PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES 101.393,20  109.276,76  118.263,02  127.999,74  138.537,23  
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES 119,72           119,62           119,52           119,44           119,35            
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ROL DE PAGOS 
INFLACION 
 
5,88% 
 
COS
TO D
EL P
ERS
ONA
L PO
R M
ES
Nº
CAR
GO
Sue
ldo Unit
.
Sue
ldo Tota
l
Apo
rte 
Patr
ona
l
Déc
imo
 Ter
cero
Déc
imo
 
Cua
rto
Vac
acio
nes
Fon
do d
e
 Res
erva
Cost
o 
Trab
ajad
or
Cost
o 
Indi
vidu
al
1
Che
f
340
,00
     
    
340
,00
     
     
 
41,
31
     
     
28,
33
     
     
20,
00
     
     
14,
17
     
     
  
28,
33
     
     
  
472
,14
     
     
472
,14
     
     
   
1
Asis
tent
e de
 Coc
ina
300
,00
     
    
300
,00
     
     
 
36,
45
     
     
25,
00
     
     
20,
00
     
     
12,
50
     
     
  
25,
00
     
     
  
418
,95
     
     
418
,95
     
     
   
1
Ayu
dan
te d
e Co
cina
120
,00
     
    
120
,00
     
     
 
14,
58
     
     
10,
00
     
     
20,
00
     
     
5,0
0
     
     
    
10,
00
     
     
  
179
,58
     
     
179
,58
     
     
   
1
Lim
piez
a de
 Hab
itaci
one
s
350
,00
     
    
350
,00
     
     
 
42,
53
     
     
29,
17
     
     
20,
00
     
     
14,
58
     
     
  
29,
17
     
     
  
485
,44
     
     
485
,44
     
     
   
1
Man
teni
mie
nto
300
,00
     
    
300
,00
     
     
 
36,
45
     
     
25,
00
     
     
20,
00
     
     
12,
50
     
     
  
25,
00
     
     
  
418
,95
     
     
418
,95
     
     
   
1
Gere
nte 
Gen
eral
900
,00
     
    
900
,00
     
     
 
109
,35
     
    
75,
00
     
     
20,
00
     
     
37,
50
     
     
  
75,
00
     
     
  
1.2
16,
85
     
  
1.2
16,
85
     
     
1
Gere
nte 
Adm
inist
rativ
o
800
,00
     
    
800
,00
     
     
 
97,
20
     
     
66,
67
     
     
20,
00
     
     
33,
33
     
     
  
66,
67
     
     
  
1.0
83,
87
     
  
1.0
83,
87
     
     
1
Jefe
 de 
Pers
ona
l
400
,00
     
    
400
,00
     
     
 
48,
60
     
     
33,
33
     
     
20,
00
     
     
16,
67
     
     
  
33,
33
     
     
  
551
,93
     
     
551
,93
     
     
   
3.5
10,
00 
     
426
,47
 
     
 
292
,50
 
     
 
160
,00
 
     
 
146
,25
 
     
  
292
,50
 
     
  
4.8
27,
72 
     
4.8
27,
72 
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GASTOS DEL PERSONAL AL AÑO 
 
Nº
CAR
GO
Sue
ldo 
Men
sua
l
Sue
ldo
Anu
al
Apo
rte 
Pat
ron
al
Déc
imo
 Ter
cero
Déc
imo
 
Cua
rto
Vac
acio
nes
Fon
do d
e
 Re
serv
a
VAL
OR 
ANU
AL
1
Che
f
340
,00
    
    
 
4.0
80,
00
    
    
495
,72
    
    
 
340
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
170
,00
    
    
  
340
,00
    
    
  
5.6
65,
72
    
   
1
Asis
tent
e de
 Co
cina
300
,00
    
    
 
3.6
00,
00
    
    
437
,40
    
    
 
300
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
150
,00
    
    
  
300
,00
    
    
  
5.0
27,
40
    
   
1
Ayu
dan
te d
e C
ocin
a
120
,00
    
    
 
1.4
40,
00
    
    
174
,96
    
    
 
120
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
60,
00
    
    
    
120
,00
    
    
  
2.1
54,
96
    
   
1
Lim
piez
a de
 Ha
bita
cion
es
350
,00
    
    
 
4.2
00,
00
    
    
510
,30
    
    
 
350
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
175
,00
    
    
  
350
,00
    
    
  
5.8
25,
30
    
   
1
Man
teni
mie
nto
300
,00
    
    
 
3.6
00,
00
    
    
437
,40
    
    
 
300
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
150
,00
    
    
  
300
,00
    
    
  
5.0
27,
40
    
   
1
Ger
ente
 Ge
ner
al
900
,00
    
    
 
10.
800
,00
    
  
1.3
12,
20
    
  
900
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
450
,00
    
    
  
900
,00
    
    
  
14.
602
,20
    
  
1
Ger
ente
 Ad
min
istra
tivo
800
,00
    
    
 
9.6
00,
00
    
    
1.1
66,
40
    
  
800
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
400
,00
    
    
  
800
,00
    
    
  
13.
006
,40
    
  
1
Jefe
 de 
Per
son
al
400
,00
    
    
 
4.8
00,
00
    
    
583
,20
    
    
 
400
,00
    
    
 
240
,00
    
    
 
200
,00
    
    
  
400
,00
    
    
  
6.6
23,
20
    
   
3.5
10,
00 
   
42.
120
,00
 
   
5.1
17,
58 
   
3.5
10,
00 
   
1.9
20,
00 
   
1.7
55,
00 
    
 
3.5
10,
00 
    
 
57.
932
,58
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AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Chef       5.665,72 5.998,86        6.351,60      6.725,07      7.120,51      7.539,19       
Asistente de Cocina       5.027,40 5.323,01        5.636,00      5.967,40      6.318,28      6.689,80       
Ayudante de Cocina       2.154,96 2.281,67        2.415,83      2.557,88      2.708,29      2.867,54       
Limpieza de Habitaciones       5.825,30 6.167,83        6.530,50      6.914,49      7.321,06      7.751,54       
Mantenimiento       5.027,40 5.323,01        5.636,00      5.967,40      6.318,28      6.689,80       
Gerente General     14.602,20 15.460,81      16.369,90    17.332,46    18.351,60    19.430,68      
Gerente Administrativo     13.006,40 13.771,18      14.580,92    15.438,28    16.346,05    17.307,20      
Jefe de Personal       6.623,20 7.012,64        7.424,99      7.861,58      8.323,84      8.813,28       
TOTALES 57.932,58    61.339,02      64.945,75    68.764,56    72.807,92    77.089,02      
CARGO
 
  
